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Tujuan dalam penelitian adalah untuk mengetahui dan 
menganalisis pengaruh Brand Personality (X1), Kualitas 
Layanan Internet Banking (X2), Islamic Branding (X3), 
terhadap Loyalitas (Y) dengan Kepuasan (Z) sebagai variabel 
mediasi. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
seluruh nasabah Bank Syariah Sragen Kantor Cabang 
Boyolali. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini 
adalah teknik non probability sampling dan purposive 
sampling, dengan sampel 100 nasabah. Pengumpulan data 
melalui kuesioner atau angket, wawancara, dan studi pustaka. 
Uji statistik terdiri dari uji ttest, Ftest, dan koefisien determinasi 
(R2). Teknik analisis yang digunakan adalah uji Path 
Analysis dengan Sobel test. Pengolahan data dalam penelitian 
ini menggunakan alat bantu IBM SPSS statistic version 23. 
Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi (R2) 
menunjukkan bahwa variabel loyalitas nasabah dapat 
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menunjukkan bahwa variabel brand personality, kualitas 
layanan internet banking, islamic branding dan kepuasan 
nasabah secara serentak dan signifikan mempengaruhi 
variabel loyalitas nasabah. Hasil uji ttest menunjukkan bahwa 
variabel brand personality, kualitas layanan internet banking 
dan islamic branding berpengaruh positif dan signifikan 
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terhadap kepuasan nasabah. Variabel brand personaliy, 
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antara kualitas layanan internet banking dan islamic branding 
terhadap loyalitas nasabah. 
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A. Latar Belakang 
Perbankan adalah lembaga yang mempunyai peran utama dalam 
pembangunan suatu negara. Peran ini terwujud dalam fungsi bank 
sebagai lembaga intermediasi keuangan (financial intermediary 
institution), yakni menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk 
simpanan dan menyalurkan kepada masyarakat dalam bentuk kredit 
atau bentuk-bentuk lainnya dalam rangka meningkatkan taraf hidup 
rakyat. Dalam Undang-Undang Nomor 10 Tahun 1998 berdarkan 
prinsip operasionalnya bank dibedakan menjadi dua, yakni bank 
konvensional yang mendasarkan pada prinsip bunga dan bank 
berdasarkan prinsip syariah atau yang kemudian lazim dikenal dengan 
perbankan syariah (Umam, (2016:01). 
Dunia perbankan di Indonesia saat ini mengalami persaingan 
antar bank yang semakin tajam. Persaingan dalam dunia perbankan 
bukan hanya berasal dari pesaing dalam negeri, sehingga jajaran 
perbankan kita perlu lebih tangkas dan tanggap dalam 
menghadapinya. Salah satu tantangan terbesar dalam bisnis di era 
global seperti ini adalah menciptakan dan  mempertahankan kepuasan 





bertahan dalam jangka panjang tanpa adanya kepuasan dan loyalitas 
dari nasabah (Tim Marknesis, 2009). 
Berbagai upaya yang dilakukan perusahaan perbankan untuk 
tetap bertahan hidup fimasa setelah krisis yang berkepanjangan ini, 
disamping harus menghadapi persaingan yang sangat ketat diantara 
perusahaan-perusahaan perbankan lainnya. Cara yang harus ditempuh 
perusahaan dalam hal ini adalah dengan menentukan strategi yang 
tepat supaya tetap betahan ditengan persaiangan. Namun dalam 
meningkatkan strateginya, perusahaan akan mengalami suatu 
kegagalan apabila tanpa didukung baik oleh pihak internal perusahaan 
itu sendiri maupun pihak diluar perusahaan yang dalam hal ini adalah 
para nasabah yang selalu menuntut kepuasan atas kinerja dari 
perusahaan perbankan (Pritchard, 1999:334). 
Berdasarkan hasil survey yang dilakukan Majalah Infobank 
sejak 2014, dana pihak ketiga (DPK) Perbankan rata-rata tumbuh 9% 
pertahun. Bahkan pada tahun 2019 ini bank-bank melalui rencana 
bisnis bank (RBB) yang disampaikan kepada OJK optimis mencatat 
pertumbuhan DPK hingga 11%. Namun, yang menjadi tantangan 
adalah bagaimana perbankan mempertahankan loyalitas nasabah pada 
era disrupsi (www.infobanknews.com).  
Kotler dalam Muniroh (2017) menyatakan bahwa keunggulan 
bersaing dalam situasi yang penuh persaingan adalah kemampuan 
perusahaan dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. Kesetiaan 





perusahaan tidak hanya dalam jangka pendek tetapi juga dalam jangka 
panjang. Loyalitas dapat diartikan sebagai kesetiaan seseorang dalam 
menggunakan suatu produk baik itu dalam bentuk barang maupun jasa 
yang diberikan oleh suatu perusahaan. Jika seorang nasabah sudah 
loyal kepada satu bank, maka nasabah tersebut akan selalu setia 
menggunakan produk atau jasa dari bank tersebut dan mempunyai 
kecenderungan yang lebih rendah untuk melakukan switching 
(berpindah) ke produk atau jasa yang ditawarkan oleh bank lain. Oleh 
karena itu, memahami pentingnya menumbuhkan dan meningkatkan 
loyalitas dalam benak pelanggan merupakan yang penting (Pritchard, 
1999:345). 
Loyalitas pelanggan merupakan keadaan yang diharapkan oleh 
setiap perusahaan, terutama perusahaan jasa seperti perbankan. 
Tingginya loyalitas pelanggan, dapat mengindikasikan keberhasilan 
sebuah perusahaan. Membangun loyalitas pelanggan bukanlah sesuatu 
yang mudah, apalagi berharap dapat dilakukan dengan proses yang 
instan. Sering kali perusahaan telah merasa memberikan produk dans 
pelayanan yang menurut mereka sudah baik, bahkan merasa telah 
menerapkan staretgi pemasaran, yang menurut mereka sudah tepat, 
namun kenyataannya itu belum cukup untuk menjangkau loyalitas 
pelanggan. (Tjiptono, 2005:385) Loyalitas pelanggan merupakan 
situasi ideal yang paling diharapkan para pemassar, dimana pelanggan 
bersifat positif terhadap produk atau produsen dan disertai pola 





Kunci keberhasilan pemasaran jangka panjang yaitu 
menciptakan relasi yang kuat dan erat dengan pelanggan. (Kotler dan 
Keller dalam Ananti, 2018). Membangun relasi yang kuat dengan 
konsumen dapat mewujudkan kepuasan pada diri konsumen, sehingga 
konsumen yang merasa puas akan tetap loyal dan menceritakan 
pengalamannya tersebut kepada orang lain tentang perusahaan dan 
produk itu sendiri (Kotler dan Armstrong, 2009). Memahami 
pelanggan, memuaskan kebutuhan dan keinginan pelanggan, 
membangun hubungan baik dengan pelanggan, serta melakukan 
pelayanan yang maksimal akan menciptakan suatu loyalitas pada 
pelanggan itu sendiri, sehingga dapat memberikan laba bisnis bagi 
perusahaan dalam jangka panjang. Jika pelanggan memiliki 
keterikatan yang baik terhadap suatu produk atau jasa, maka 
pelanggan akan melakukan pembelian ulang terhadap produk tersebut 
secara terus menerus. Dengan demikian, dapat meningkatkan 
penjualan produk dan memberikan keuntungan yang besar bagi 
perusahaan. Menurut Bagherzad (2011:49) peningkatan kepuasan 
akan meningkatkan loyalitas pelanggan, bahwa kepuasan memiliki 
dampak langsung terhadap loyalitas. 
Merek yang baik akan menciptakan kesetiaan yang mutlak 
dengan cara melampaui harapan para pelanggan dan menyenangkan. 
Merek merupakan suatu identitas yang tanda atau ciri dipergunkan 
oleh seorang produsen untuk membedakan produk yang dihasilkan 





suatu kepribadian yang dikenal dengan brand personality (kepribadian 
merek). Kepribadian merek adalah salah satu nilai simbolis yang 
dipertimbangkan oleh konsumen dalam memilih produk. Personality 
yang dimiliki nasabah dan merek semakin didekatkan sehingga nilai 
yang dimiliki oleh merek menjadi cerminan diri nasabah (Chasanah 
dalam Budi: 2010). 
Menyadari pentingnya kualitas layanan untuk meningkatkan 
loyalitas nasabah, bank kini memberikan layanan kepada nasabah 
yang lebih berkualitas adalah dengan menyediakan layanan internet 
banking. Internet banking memberikan kemudahan bagi nasabah 
dalam bertransaksi. Salah satunya yaitu dengan menyediakan fasilitas 
internet banking. Internet banking merupakan jasa perbankan jarak 
jauh yang ditawarkan kepada pelanggan personal bank untuk 
melakukan transaksi perbankan rutin melalui internet. Internet 
banking dilengkapi dengan security untuk menjamin keamanan dan 
kerahasiaan data transaksi yang dilakukan. Menurut Tjiptono (2007), 
kualitas pelayanan dapat diartikan sebagai upaya pemenuhan 
kebutuhan dan keinginan konsumen serta ketepatan penyampaiannya 
dalam mengimbangi harapan konsumen. Kualitas layanan merupakan 
salah satu faktor kunci bagi keberhasilan perusahaan dan tidak dapat 
dipungkiri dalam dunia bisnis saat ini, karena tidak ada yang lebih 
penting lagi bagi sebuah perusahaan kecuali menempatkan masalah 
kepuasan pelanggan melalui pelayanan sebagai salah satu komitmen 





melainkan merupakan bagian dari konsep yang lebih luas dari 
kepuasan dan loyalitas pelanggan. Kualitas layanan dianggap semakin 
penting terhadap kepuasan pelanggan baik dalam bisnis maupun 
dalam akademisi. 
Ranto dalam Hafiz 2017 menyatakan bahwa setiap perusahaan 
dituntut bersaing secara kompetitif dalam menciptakan dan 
mempertahankan kepuasan dan loyalitas nasabah, yaitu salah satunya 
melalui persaingan merek untuk memberikan citra khusus bagi 
konsumennya. Salah satu strategi yang diterapkan adalah islamic 
branding yaitu menggunakan identitas islam (dengan kata islam, 
syariah, nama-nama islam, label halal) dalam pemasaran produk. 
Nama atau label syariah semakin banyak bermunculan dan menjadi 
trend dikalangan masayarakat dalam berbagai bidang, khususnya di 
bidang perbankan. Perbankan syariah yang belakangan ini menjadi 
ternd dikalangan perekonomian masyarakat indonesia. 
Islamic Branding adalah tentang pencampuran agama dengan 
materialistik dan surgawi dengna duniawi. Ini adalah tentang agama 
menggabungkan merek ke dalam kehidupan penganutnya, diaman ia 
yakin mengharpkan ridha Allah. Dalam islam, semua tindakan yang 
dinilai oleh motif yang mendasari mereka atau maksud di belakang 
mereka. Dengan demikian, tindakan dan gerakan yang dilakukan oleh 
seorang muslim, jika didorong oleh niat yang murni menjadi 
perbuatan baik terlepas dari hasilnya. Dengan niat yang benar, hal 





kegiatan lain menjadi perbuatan baik yang menyenangkan Allah dan 
menjamin kepuasannya (Saeed et all dalam Hafiz 2017). 
Berdasarkan hasil penelitian tentang pengaruh brand personality 
terhadap loyalitas, penelitian Yuntanti,dkk (2019), Wahyuni (2015) 
dan Mulyadi (2003) menyimpulkan hasil positif dan signifikan, tetapi 
penelitian Farizan, dkk (2019) menyatakan tidak berpengaruh yang 
signifikan. Sedangkan hasil penelitian tentang pengaruh kualitas 
layanan internet banking terhadap loyalitas, penelitian Tan, dkk 
(2014), Indah (2016)  dan Mulyadi (2003)  menyimpulkan hasil positif 
dan signifikan. Sedangkan hasil penelitian tentang pengaruh islamic 
branding  terhadap loyalitas, penelitian Cahyo (2018), Diniswara 
(2017)  menyimpulkan hasil positif dan signifikan. Sedangkan hasil 
penelitian tentang pengaruh kepuasan terhadap loyalitas, penelitian 
Zakiy (2017), Ananti (2018), dan Wartini (2015) menyimpulkan hasil 
signifikan dan positif. 
Selain itu terdapat beberapa perbedaan penelitian dari penelitian 
terdahulu antara lain objek penelitian yang akan dilakukan di Bank 
Syariah Sragen Cabang Boyoali. Alasan memilih Bank Syariah 
Sragen sebagai objek penelitian dikarenakan pencapaian yang 
diraihnya memalui “Infobank Sharia Awards 2018” atas predikat 
kinerja optimal pada rating yang dilakukan Biro Riset Infobank 
(www.infobanknews.com). Peneliti menggunakan metode penelitian 
kuantitatif dengan teknik pengambilan sampel menggunakan 





pengumpulan data menggunakan primer melalui kuesioner dan data 
skunder melalui studi pustaka. Skala pengukuran menggunakn skala 
Likert. 
Bank Syariah Sragen merupakan Bank Syariah pertama di 
Sragen yang berdiri sejak tahun 2008 dan tidak akan pernah terlepas 
dari persaingan ketat yang ada dalam dunia lembaga keuangan baik 
konvensional maupun syariah. Namun, Bank Syariah Sragen yang 
dimiliki oleh Pemerintah Daerah Sragen mencatatkan pertumbuhan 
yang signifikan. Berdasarkan laporan keuangan per Desember 2018 
memiliki aset Rp. 196 Milyar dengan Laba Rp. 4,6 Milyar dan tercatat 
sebagai BPR Syariah terbesar seJateng dan DIY 
(www.banksyariahsragen.com). Prestasi yang diperoleh Bank Syariah 
Sragen tidak dipungkiri bahwasanya prestasi tersebut dapat terwujud  
karena hasil kinerja dari seluruh kantor cabang yang ada di bawahnya. 
Salah satu kantor cabang dari Bank Syariah Sragen yang ikut 
meningkatkan kinerja Bank Syariah Sragen adalah Kantor Cabang 
Boyolali yang merupakan cabang pertama dari PT BPRS Sukowati 
Sragen. 
Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan diatas maka 
penelitian ini memcoba memperluas dengan cara menggunakan 
variabel Intervening dengan judul, “Analisis Pengaruh Brand 
Personality, Kualitas Layanan Internet Banking, Islamic Branding 
Terhadap Loyalitas Nasabah Dengan Kepuasan Nasabah Sebagai 





B. Rumusan Masalah 
Melihat latar belakang di atas amak penulis merumuskan 
permasalaha sebagai berikut: 
1. Bagaimana pengaruh brand persoanlity terhadap kepuasan nasabah 
di Bank Syariah Sragen Kantor Cabang Boyolali? 
2. Bagaimana pengaruh kualitas layanan internet banking terhadap 
kepuasan nasabah di Bank Syariah Sragen Kantor Cabang 
Boyolali? 
3. Bagaimana pengaruh islamic branding terhadap kepuasan nasabah 
di Bank Syariah Sragen Kantor Cabang Boyolali? 
4. Bagaimna pengaruh brand personality terhadap loyalitas nasabah 
di Bank Syariah Sragen Kantor Cabang Boyolali? 
5. Bagaimana pengaruh kualitas layanan internet banking terhadap 
loyalitas nasabah di Bank Syariah Sragen Kantor Cabang Boyolali? 
6. Bagaimana pengaruh islamic branding terhadap loyalitas nasabah 
di Bank Syariah Sragen Kantor Cabang Boyolali? 
7. Bagaimana pengaruh antar brand personality , kualitas layanan 
internet banking dan islamic branding terhadap loyalitas nasabah 
yang dimediasi oleh kepuasan nasabah di Bank Syariah Sragen 
Kantor Cabang Boyolali? 
C. Tujuan penelitian 






1. Untuk menganalisis pengaruh brand persoanlity terhadap kepuasan 
nasabah di Bank Syariah Sragen Kantor Cabang Boyolali. 
2. Untuk menganalisis pengaruh kualitas layanan internet banking 
terhadap kepuasan nasabah di Bank Syariah Sragen Kantor Cabang 
Boyolali. 
3. Untuk menganalisis pengaruh islamic branding terhadap kepuasan 
nasabah di Bank Syariah Sragen Kantor Cabang Boyolali. 
4. Untuk menganalisis pengaruh brand personality terhadap loyalitas 
nasabah di Bank Syariah Sragen Kantor Cabang Boyolali. 
5. Untuk menganalisis pengaruh kualitas layanan internet banking 
terhadap loyalitas nasabah di Bank Syariah Sragen Kantor Cabang 
Boyolali. 
6. Untuk menganalisis pengaruh islamic branding terhadap loyalitas 
nasabah di Bank Syariah Sragen Kantor Cabang Boyolali. 
7. Untuk menganalisis pengaruh antar brand personality, kualitas 
layanan internet banking dan islamic branding terhadap loyalitas 
nasabah yang dimediasi oleh kepuasan nasabah di Bank Syariah 
Sragen Kantor Cabang Boyolali. 
D. Manfaat penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat menciptakan manfaat bagi pihak 
antara lain:  
1. Bagi Pihak IAIN Salatiga  
a. Menjadi tambahan referensi bacaan untuk mahasiswa setelah 





b. Menciptakan hubungan baik antara lembaga pendidikan dengan 
lembaga keuangan.  
2. Bagi Bank Syariah Sragen Kantor Cabang Boyolali   
a. Sebagai persiapan untuk menghadapi persaingan yang semakin 
sengit dan ketat.  
b. Untuk menjaga citra baik Bank Syariah.  
c. Memberikan informasi sebagai bahan pertimbangan dalam 
menjalankan operasional perbankan syariah. 
d. Memberikan analisis yang dapat digunakan untuk meningkatkan 
loyalitas di bank syariah.  
3. Bagi Penulis  
a. Sebagai alat ukur agar dapat mengetahui sejauh mana ilmu yang 
diperoleh di bangku perkuliahan dan mempraktikkan teori-teori 
dari mata kuliah yang pernah diberikan terkait dengan tema 
yang penulis usung.  
b. Menambah pengalaman dan pengetahuan secara langsung di 
lapangan.   
4. Bagi Peneliti Lain  
a. Memberikan informasi sebagai sumber referensi penelitian 
berkaitan dengan Brand Personality, Kualitas Layanan Internet 
Banking dan Islamic Branding pengaruhnya terhadap loyalitas 






b. Menjadi bahan pembanding dan acuan dalam memperoleh 
informasi untuk melakukan penelitian selanjutnya. 
E. Sistematika Penulisan 
Sistematika penulisan skripsi ini disusun dalam lima bab, 
dimana setiap bab terdiri dari beberapa sub bab. Sistematika penulisan 
merupakan uraian secara garis besar mengeani hal-hal pokok yang 
dibahas, guna mempermudah dalam memahami dan melihat hubungan 
suatu bab adalah sebagai berikut: 
BAB I adalah pendahuluan, bab ini berisikanuraian dan 
penjelasan mengenai berbagai hal yang melatar belakangi 
dilakukannya kegiatan penelitian ini, yang menampilkan landasan 
pemikiran secara garis besar baik dalam teori maupun fakta yang ada, 
yang menjadi alasan dibuatnya penelitian ini. Perumusan masalah 
berisi mengenai pernyataan tentang keadaan, fenomena dan atau 
konsep yang memerlukan jawaban melaui penelitian. Tujuan dan 
kegunaan penelitian yang merupakan  hal yang diharapkan dapat 
dicapai menacu pada latar belakang masalah, perumusan masalah dan 
hipotesis yang diajukan. Pada bagian terakhir dari bab ini yaitu sistem 
penulisan, diuraiakn mengenai ringkasan materi yang akan dibahas 
pada setiap bab yang ada dalam skripsi. 
BAB II adalah Landasan Teori, bab ini menguraikan tinjauan 
teori, yang berisi jabaran teori-teori dan menjadi dasar dalam 
perumusan hipotesis serta membantu dalam analisis hasil penelitian 





terdahulu merupakan penelitian yang dilakukan oleh peneliti-peneliti 
sebelumnya yang berhubungan dengan penelitian ini. Hipotesis adalah 
pernyataan yang disimpulkan dari tinjauan pustaka, serta merupakan 
jawaban sementara atas masalah penelitian. 
BAB III adalah Metode Penelitian, dalam bab ini menguraiakan 
variabel penelitian dan efisiensi operasional dimana skripsi terhadap 
variabel yang digunakan dalam penelitian akan dibahas sekaligus 
melakukan pendefinisian secara operasional. Penentuan sampel berisi 
mengenai masalah yang berkaitan dengan jumlah populasi, jumlah 
sampel yang diambil dan metode pengambilan sampel. Jenis dan 
sumber data gambaran tentang jenis data yang digunakan untuk 
variabel penelitian. Metode analisis data mengungkapkan bagaimana 
gambaran model analisis yang digunakan dalam penelitian. 
BAB IV adalah Analisis Data, pada bab ini menjelaskan tentang 
diskripsi objek penelitian yang berisi penjelasan singkat objek yang 
digunakan dalam penelitian. Analisis data dan pembahasan hasil 
penelitian merupakan bentuk yang sederhana yang mudah dibaca dan 
yang mudah diintepretasikan meliputi diskripsi objek penelitian, 
analisis penelitian, serta analisis data dan pembahasan. Hasil 
penelitian mengungkapkan intrepretasi untuk memaknai implikasi 
penelitian. 
BAB V adalah Penutup, dalam bab ini penyusun menyajikan 
kesimpulan yang diambil berdasarkan pada analisis data penelitian 





kesimpulan tersebut, baik bagi pihak objek penelitian ataupun bagi 
pihak-pihak lainnya yang membutuhkan untuk digunakan sebagai 








A. Telaah Pustaka 
Penelitian –penelitian yang meneliti tentang analisis pengaruh 
brand personality, kualitas layanan internet banking dan islamic branding 
terhadap loyalitas nasabah dengan kepuasan nasabah sebagai variabel 
intervening yang dilakukan peneliti terdahulu diantaranya sebagai berikut: 
Tabel 2.1 
Penelitian Terdahulu 











: Loyalitas Nasabah 
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B. Kerangka Teori 
1. Loyalitas Pelanggan 
a. Pengertian Loyalitas Pelanggan  
Perilaku konsumen sebagai bagian dari kegiatan manusia yang 
selalu berubah sesuai dengan pengaruh lingkungan dan sosial di 
mana dia berada. Namun perilaku konsumen yang diharapkan tetap 
terus ada bagi perusahaan adalah loyalitas. Loyalitas berarti 
pelanggan terus melakukan pembelian secara berkala. Loyalitas 
pelanggan secara umum dapat diartikan kestiaan seseorang atas 
suatu produk, baik barang maupun jasa tertentu. terdapat beberapa 
definisi dari loyalitas menurut para ahli, antara lain sebagai berikut: 
Loyalitas menurut Griffin (2002:4) menyatakan bahwa “loyalty 




decision making unit”. Berdasarkan defini tersebut terlihat bahwa 
loyalitas lebih ditunjukkan kepada suatu perilaku, yang ditunjukan 
dengan pembelian ruti, di dasarkan pada unit pengambilan 
keputusan. 
Griffin (1996) mengemukakakn bahwa mereka yang sangat puas 
dengan produk atau jasa tertentu sehingga mempunyai loyalitas 
menggambarkan kesediaan pelanggan untuk menggunakan barang 
atau jasa secara berulang dan secara eksklusif, dan dengan sukarela 
merekomendasikan produk atau jasa tersebut kepada konsumen lain 
(Lovelock dan Wright, 2005:133) 
Menurut Hermawan (2003:126), loyalitas adalah manifestari 
dari kebutuhan fundamental manusia utnuk memiliki men-support, 
mendapatkan rasa aman dan membangun keterkaitan serta 
mencipakan emotional attachmen. Sedangkan loyalitas dalam the 
oxford english dictionary adalah: “a strong feeling of support and 
allegiance; aperson showing and costant support”. Dalam difinisi 
tersebut terdapat kata strong feeling, artinya kedalaman perasaan 
manusia terhadap suatu hal,, apakah keluarga, teman, organisasi, 
atau merek. Perasaan inilah yang menjadi unsur  
Loyalitas nasabah adalah sikap dari nasabah dalam menentukan 
pilihannya untuk tetap menggunakan produk atau jasa dari suatu 
perusahaan. Dalam Suroso menyatakan bahwa Menurut Kotler, 
(1997:89) loyalitas diartikan sebagai suatu prilaku yang diharapkan 




kemungkinan pembelian lebih lanjut atau berubah perjanjian 
layanan, atau sebaliknya seberapa besar kemungkinan pelanggan 
akan beralih ke merk lain atau penyedia produk lain. Karena 
pentingnya loyalitas terhadap kelangsungan hidup perusahaan, maka 
perusahaan harus secara kontinyu menjaga dan meningkatkan 
loyalitas dari para pelanggannya. Oleh karena itu untuk membangun 
loyalitas pelanggan, perusahaan harus memiliki hubungan yang baik 
dengan pelanggan sehingga perusahaan dapat lebih memahami akan 
kebutuhan, keinginan dan harapan-harapan para pelanggannya. 
Konsep loyalitas dalam hal ini adalah komitmen yang dipegang 
secara mendalam untuk membeli atau mendukung kembali produk 
atau jasa yang disukai dimasa depan meski pengaruh situasi dan 
usaha pemasaran berpotensi menyebabkan pelanggan beralih (Kotler 
dan Keller, 2008: 244). Dalam konteks bisnis loyalitas dapat 
digunakan untuk menjelaskan kesediaan konsuman untuk 
berlangganan secara terus menerus pada sebuh perusahaan dalam 
jangka waktu yang lama, pembelian dan menggunakan produk atau 
jasa berulang dan secara sukarela merekomendasikan kepada orang 
lain. 
Loyalitas terjadi ketika seorang individu mempunyai 
ketertarikan dalam menjaga hubungan yang dekat, biasanya 
merupakan hasil dari serangkaian pengalaman positif di masa lalu. 
Pengalaman ini dapat berupa hal yang berwujud (tangible), misalnya 




Kemudian yang tidak berwujud (intangible), misalnya komunikasi 
yang penuh kehangatan, citra perusahaan yang dapat dipercaya 
(Lovelock dan Wright, 2005: 46). 
b. Indikator Loyalitas 
Indikator dari loyalitas pelanggan menurut Kotler & Keller 
dalam Winata & Fiqri (2017) yaitu: 
1) Repeat : Apabila konsumen membutuhkan produk atau 
jasa, maka akan membeli produk tersebut pada perusahaan yang 
sama. 
2) Retention : Konsumen tidak terpengaruh kepada pelayanan 
yang ditawarkan oleh pihak lain. 
3) Refferal : Jika produk atau jasa baik, konsumen akan 
mempromosikan kepada orang lain dan jika buruk konsumen 
diam dan memberitahukannya pada pihak perusahaan. 
c. Pengukuran Loyalitas 
Menurut Griffin (2005:31) loyalitas pelanggan tampaknya 
merupakan ukuran yang lebih dapat diandalkan untuk memprediksi 
pertumbuhan penjualan dan keuangan. Berbeda dari kepuasan, yang 
merupakan sikap, loyalitas dapat didefinisikan berdasarkan perilaku 
membeli. Pelanggan yang loyal adalah: 
1) Melakukan pembelian berulang secara teratur (makes regular 
repeat purchase). Pelanggan yang loyal adalah mereka yang 




mereka akan tetap membeli meskipun harganya mengalami 
kenaikan. 
2) Membeli antar lini produk dan jasa (purchase across product and 
service line). Pelanggan yang loyal bukan hanya membeli satu 
jenis produk atau jasa saja dari sebuah perusahaan, melainkan 
mereka juga membeli produk ataupun jasa tambahan yang 
disediakan oleh perusahaan tersebut. 
3) Mereferensikan kepada orang lain (refers to other people). 
Pelanggan yang loyal selalu ingin mereferensikan suatu produk 
atau jasa yang digunakannya kepada orang lain, baik kepada 
teman maupun saudara. Mereka selalu berusaha mempengaruhi 
orang lain untuk menggunakan produk atau jasa yang sama 
dengan selalu menceritakan kelebihan produk atau jasa yang dia 
gunakan sampai orang tersebut mencoba menggunakannya. 
4) Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan pesaing (demonstrates 
an immunity to the pull of the competition). Para pelanggan yang 
loyal selalu menolak apabila ditawari produk atau jasa dari 
perusahaan lain (pesaing). Mereka sudah memiliki kecintaan 
tersendiri terhadap produk atau jasa yang telah digunakan. 
d. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Loyalitas 
Faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas konsumen (Jill 
Griffin 2003:20-24) adalah sebagai berikut: 




Keterikatan yang dirasakan pelanggan terhadap produk 
atau jasa dibentuk oleh dua dimensi: tingkat referensi (seberapa 
besar kenyakinan pelanggan terhadap produk atau jasa tertentu) 
dan tingkat diferensiasi produk yang dipersepsikan (seberapa 
signifikan pelanggan membedakan produk atau jasa tertentu dari 
alternative lain). Keterikatan (attachment) adalah paling tinggi 
bila pelanggan mempunyai preferensi yang kuat akan produk 
atau jasa tertentu dan secara jelas membedakannya dari produk-
produk pesaing. 
2) Pemebelian Berulang 
Empat jenis loyalitas yang berbeda muncul bila 
keterkaitan rendah dan tinggi diklasifikasi silang dengan pola 
pembelian ulang yang rendah dan tinggi, sebagai berikut: 
a) Tanpa loyalitas 
Untuk berbagai alasan, beberapa pelanggan tidak 
mengembangkan loyalitas terhadap produk atau jasa 
tertentu. tantanganya, adalah menghindari membidik 
sebanyak mungkin orang-orang seperti itu dan lebih 
memilih pelanggan yang loyalitasnya dapat dikembangkan. 
b) Loyalitas yang lemah 
Keterkiatan yang kemah rendah digabung dengan 
pembelian berulang yang tinggi menghasilkan loyalitas 




kebiasaan. Loyalitas jenis ini paling umum terjadi pada 
produk atau jasa yang sering dibeli. 
c) Loyalitas Tersembunyi 
Tingkat preferensi yang relative tinggi digabung dengan 
tingkat pembelian berulang yang rendah menunjukkan 
loyalitas tersembunyi (latent loyalty). Bila pelangan 
memiliki loyalitas tersembunyi, pengaruh situasi dan 
bahkan pengaruh yang mencantmkan pembelian berulang. 
d) Loyalitas Premium 
Enis loyalita yang paling dapat ditingkatkan, terjadi bila ada 
tingkat keterkaitan yang tinggi dan tingkat pembelian 
berulang yang juga tinggi. Ini merupakan jenis loyalitas 
yang palin disukai untuk semua pelanggan disetiap 
perusahaa. 
e. Manfaat Loyalitas Nasabah 
Membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan sebagai 
bagian dari suatu program hubungan jangka panjang sebuah 
perusahaan, terbukti dapat memberikan manfaat bagi para pelanggan 
dan organisasi. Bagi organisasi terdapat empat manfaat utama yang 
berkaitan dengan loyalitas pelanggan. Pertama, loyalitas 
meningkatkan pembelian pelanggan, memperlihatkan bahwa 
pelanggan cenderung berbelanja lebih setiap tahunnya dari satu 
provider yang memiliki hubungan khusus dengan para pelanggan itu. 




sebuah perusahaan berada pada tingkat tinggi, mereka cenderung 
membeli kembali dari penyedia jasa yang sama untuk menangkal 
risiko yang mungkin jika mereka pindah ke pemasok atau penyedia 
jasa yang lain. 
Kedua, loyalitas pelanggan menurunkan biaya yang ditanggung 
perusahaan untuk melayani pelanggan. Sebuah organisasi 
mengeluarkan sejumlah biaya awal dalam usahanya menarik 
pelanggan baru. Biaya promosi, biaya pengoperasian, dan biaya 
pemasangan suatu sistem baru. Dalam jangka pendek, biaya-biaya 
itu sering kali melebihi revenue yang diperoleh dari pelanggan. Oleh 
karena itu, memperoleh loyalitas pelanggan berarti membantu 
menurunkan biaya–biaya terkait penjualan pada pemesanan itu, yang 
menghasilkan profit margin yang lebih tinggi. 
Ketiga, loyalitas pelanggan meningkatkan komunikasi yang 
positif dari mulut ke mulut. Para pelanggan yang puas dan loyal 
kemungkinan besar memberikan rekomendasi sangat positif dari 
mulut ke mulut. Bentuk komunikasi ini dapat terbukti membantu 
bagi para pelanggan baru yang berusaha untuk mengevaluasi derajat 
risiko yang dilibatkan dalam keputusan untuk membeli. Oleh karena 
itu, suatu rekomendasi berfungsi sebagai suatu pendukung 
pemasaran dan membantu menurunkan pengeluaran perusahaan 
untuk menarik pelanggan baru. Manfaat terakhir dari loyalitas 




Karyawan pada bisnis sering dipengaruhi oleh interaksi harian 
mereka dengan pelanggan perusahaan. Karena orang cenderung 
lebih suka bekerja dengan organisasi-organisasi agar pelanggannya 
puas dan loyal maka perusahaan yang menunjukkan pelanggan 
dengan loyalitas dan tingkat kepuasan yang tinggi cenderung 
memiliki tingkat pergantian staf yang lebih rendah. 
2. Brand Personality 
a. Konsep Brand Personality 
Menurut Aaker dalam Ratnawati (2018)  mendefinisikan brand 
personality sebagai kumpulan dari karakteristik manusia yang 
dikaitkan dalam sebuah merek dengan menggambarkan bagaimana 
konsumen mengekpresikan dirinya. Brand personality dapat 
digunakan sebagai salah satu cara untuk membedakan merek 
terhadap pesaingnya. Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2009) 
yang mengartikan brand personality sebagai campuran sifat manusia 
tertentu yang dapat dihubungkan dengan merek. 
Keller (1993) menunjukkan bahwa brand personality dianggap 
memiliki  nilai simbolis daripada fungsi utilitarian. Brand 
personality menawarkan konsumen cara membangun dan 
memelihara identitas sosial, dan menyediakan cara untuk 
mengekspresikan dirinya yang sebenarnya, dirinya yang ideal, atau 
dirinya sebagai makhluk sosial. Secara umum brand personality 
memanfaatkan karakteristik manusia sebgai identitas merek agar 




menciptakan merek yang terus berkembang. Dari berbagai penelitian 
yang telah ada, brand personality dapat dibagi menjadi tiga jenis 
penelitian, yaitu pertama, meneliti berbagai dimensi brand 
personality di suatu daerah dan negara, seperti yang dilakukan oleh 
Aaker (1997); kedua, penelitian berfokus pada anteseden brand 
personality; dan ketiga meneliti konsekuensi dari brand personality, 
seperti yang dilakukan oleh Wang & Yang (2008). 
Plummer (1985) mengemukakan bahwa kepribadian merek 
kemudian mampu memicu reaksi emosional dari konsumen, bahkan 
mampu menarik konsumen ke dalam hubungan jangka panjang 
dengan mereek (Forbes & Freling, 2005). Kotler dan Keller (2009) 
meyatakn bahwa para pemasar dituntut untuk mengetahui perilaku 
konsumennya. Salah satu faktor penentu perilaku konsumen yaitu 
faktor pribadi, yang mencakup usia dan siklus hidup, pekerjaan dan 
lingkungan ekoomi, kepribadian dan konsep diri, juga gaya hidup 
dan nilai. Pemanfaatan kepribadian merek sebagai upaya dalam 
membedakan merek terhadap persainganya akan lebih efektif pada 
merek yang secara fungsi atau fisik sangat sulit dibedakan antara 
satu dan lainnya. Dengan demikian brand personality merupakan 
salah satu identitas dari merek agar membangun hubungan 
emosional kepapda konsumen dan dengan personalitas merek dapat 
membedakan suatu merek terhadap merek persainganya. 
Brand personality dapat digunakan sebagai salah satu cara untuk 




semacam pembeda yang membuat diri kita unik dan mudah di ingat 
orang lain. Untuk membedakan produk yang dihasilkan produk 
pesaing, perusahaan melakukan penambahan nilai-nilai personality 
pada merek. Jadi fungsi merek bukan sekedar gambaran tentang 
produk, merek merupakan wakil pribadi penggunanya, dan nilai 
suatu merek berubah dari instrumental menjadi simbolik, yaitu yang 
dapat mengekspresikan pemakainya (Rangkuti dalam Ratnawati, 
2018). 
b. Indikator Brand Personality 
Terdapat lima indikator brand personality yang dikemukakan 
oleh Kotler & Amstrong dalam Mulyadi & Devi (2003) antara lain 
sincerity (ketulusan), excitement (semangat), competence 
(kemampuan), sophistication (eksklusifitas), dan ruggedness 
(ketangguhan).  
1. Sincerity (Ketulusan), dimensi ini menunjukkan sifat manusia 
yang tulus. Jika diterapkan pada merek, dimensi ketulusan ini 
mencerminkan bagaimana merek tersebut benar-benar 
menunjukkan konsistensi keinginan, dan harapan pelanggan. 
2. Exitement (Kegembiraan), dimensi ini menunjukkan bagaimana 
suatu merek dapat memberikan kesenangan kepada 
penggunannya. 
3. Competence (Kehandalan), dimensi ini menunjukkan bahwa suatu 





4. Sophistication (Kecanggihan), dimensi ini lebih mengacu pada 
bagaimana suatu merek memberi nilai kepada pelanggannya. 
5. Ruggedness (Ketangguhan), dimensi ini menunjukkan bagaimana 
suatu merek dapat bertahan dalam persaingan merek 
 Tabel 2.2  
Dimensi Brand Personality 
Dimensi  Indikator  
Sincerity (Ketulusan) 
 Down-to-earth (Sederhana) 
 Honest (Jujur) 
 Cheerfull (Riang) 
Exitement (Kegembiraan) 
 Daring (Berani) 
 Spritied (Bersemangat) 
 Up-to-date (Mutakhir) 
Competence (Kehandalan) 
 Reliable (Bisa diandalkan) 
 Intelligent (Cerdas) 
 Successful (Sukses) 
Sophistication (Kecanggihan) 
 Upper class (Kelas atas) 
 Charming (Mempesona) 
Ruggedness (Ketangguhan) 
 Outdoorsy (Menyukai 
tantangan) 
 Tough (Ulet) 
 
3. Kualitas Layanan Internet Banking 
a. Konsep Kualitas Layanan Internet Banking 
Kualitas pelayanan berasal dari dua kata, yaitu kualitas dan 
pelayanan. Kualitas pelayanan merupakan suatu tingkat yang dapat 
diprediksi dari keseragaman dan ketergantungan pada biaya yang 
rendah dan sesuai dengan pasar (Tjiptono, 2002:20). Sedangkan 




ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya 
tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun 
(Kotler, 2002:83). 
Tjiptono (2002:59) menyatakan bahwa service quality adalah 
pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan 
penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan. Sedangkan 
Lovelock dan waright (2007:97) mengemukakan bahwa kualitas 
pelayanan jasa merupakan evaluasi kognitif jangka panjang 
pelanggan terhadap penyerahan jasa suatu perusahaan. 
Dari pengertian dari beberapa ahli bahwa kualitas pelayanan 
adalah ukuran seberapa baik tingkat pelayanan yang diberikan, serta 
sesuai dengan ekspektasi pelanggan. Artinya bahwa kualitas 
pelayanan bisa diwujudkan melalui pemenuhan kebutuhan dan 
keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk 
mengimbangi harapan pelanggan. 
b. Indiktor kualitas layanan 
Konsep kualitas pelayanan yang paling populer adalah 
SERVQUAL. Pelayanan yang berkualitas dapat tercipta apabila 
manajemen perusahaan memahami faktor-faktor yang 
mempengaruhi kualitas layanan. Parasuraman et all (1998) kualitas 
pelayanan diyakini memliki lima indikator yaitu: 
1) Keandalan (Reliability) 
Merupakan kemampuan perusahaan menyampaikan jasa yang 




mengukur kehandalan perusahaan dalam memberikan pelayanan 
kepada pelanggan. Dimensi ini berkaitan dengan kemampuan 
menyediakan pelayanan sesuai dengan yang disajikan, sikap 
simpatik, ketepatan waktu pelayanan, sistem pencatatan yang 
akurat. Dimensi ini dianggap paling penting dari berbagai industri 
jasa. 
2) Daya tanggap (Responsiveness) 
Merupakan kemauan untuk memberikan pelayanan dan  
membantu pelanggan dengan segera. Dimensi ini terlihat pada  
kecepatan pelayanan yang diberikan kepada pelanggan, keinginan 
karyawan untuk membantu para pelanggan, menyusun agenda 
dan prioritas pelayanan, serta mengembangkan program-program 
pelayanan sesuai dengan kebutuhan dan aspirasi masyarakat 
(Ratminto dan Atik, 2005: 180).  
3) Jaminan (Assurance) 
Adalah kompetensi, sopan santun, kredibilitas, dan keamanan 
yang akan membantu keyakinan pelanggan bahwa ia akan 
mendapatkan jasa yang diharapkan. Dimensi ini berkaitan dengan 
kemampuan karyawan untuk menanamkan kepercayaan kepada 
pelanggan, sikap sopan dan kemampuan karyawan dalam 
menjawab pertanyaan pelanggan. Berdasarkan riset, terdapat 
empat aspek dalam dimensi ini yaitu keramahan, kompetensi, 
kredibilitas, dan keamanan (Durianto, 2004) 




Dimensi empathy dapat dijelaskan dengan gambaran bahwa 
pelanggan dari kelompok menengah ke atas mempunyai harapan  
yang tinggi agar perusahaan penyedia jasa mengenal mereka, 
kebutuhan mereka secara spesifik, dan mengetahui apa yang 
menjadi hobi dan karakter orang lain. Dimensi ini meliputi 
kemudahan dalam melakukan hubungan dengan konsumen, 
komunikasi yang baik, perhatian dan memahami pelanggan. 
Dimensi empathy merupakan penggabungan dari dimensi:   
a) Akses (access), meliputi kemudahan untuk memanfaatkan jasa 
yang ditawarkan perusahaan. 
b) Komunikasi (communication), merupakan kemampuan 
melakukan komunikasi untuk menyampaikan informasi kepada 
pelanggan atau memperoleh masukan dari pelanggan. 
c) Pemahaman kepada pelanggan (understanding the customer), 
meliputi usaha perusahaan untuk mengetahui dan memahami 
kebutuhan serta keinginan pelanggan (Umar, 2000:39). 
5) Wujud fisik (Tangibles) 
Merupakan aspek perusahaan jasa yang mudah terlihat dan 
ditemui pelanggan. Dimensi ini berkaitan dengan fasilitas fisik, 
peralatan, teknologi dan penampilan karyawan. Aspek tangibles 







c. Ciri-ciri Pelayanan yang baik 
Menurut Kamir (2004:209-211) dalam melayani nasabah hal-hal 
yang perlu diperhatikan adalah kepuassan terhadap pelayanan yang 
diberikan. Puas artinya nasabah akan merasa semua keinginan dan 
kebutuhannya dapat dilakukan secara tepat waktu. Ciri-ciri 
pelayanan yang baik adalah: 
a) Tersedia sarana dan prasarana yang baik 
Kelengkapan dan kenyamanan sarana dan prasarana akan 
mengakibatkan nasabah betah untuk berurusan dengan baik. 
b) Tersedia personil yang baik 
Kenyamanan nasabah juga sangat tergantung dari petugas CS 
(customer service) yang melayaninya. Petugas bank harus ramah, 
sopan dan menarik. 
c) Bertanggung jawab kepada setiap nasabah sejak awal hingga 
selesai  
Nasabah akan merasa puas jika petugas bertanggung jawab 
terhadap pelayanan yang diinginkannya. Jika terjadi sesuatu maka 
segera petugas yang dari semula mengerjakannya mengambil alih 
tanggung jawab. 
d) Mampu melayani secara tepat dan cepat 
Layanan yang diberikan sesuai jadwal untuk pekerjaan tertentu 
dan jangan membuat kesalahan dalam arti pelayanan yang 





e) Mampu berkomunikasi 
Petugas bank harus dapat berkomunikasi dengan bahasa yang 
jelas dan mudah dimengerti. Jangan menggunakan istilah yang 
sulit dimengerti. 
f) Memberikan jaminan kerahasiaan setiap transaksi 
Menjaga rahasia bank sama artinya dengan menjaga rahasia 
nasabah. Karena rahasia bank merupakan taruhan kepercayaan 
nasabah kepada bank 
g) Memiliki pengetahuan dan kemampuan yang baik 
Petugas bank selalu berhubungan dengan manusia, maka harus 
memiliki pengetahuan dan kemampuan tertentu. 
h) Berusaha memahami kebutuhan nasabah 
Harus tanggap dengan apa yang diinginkan nasabah. Usahakan 
mengerti dan memahami keinginan dan kebutuhan nasabah. 
i) Mampu membrikan kepercayaan kepada nasabah 
Kepercayaan calon nasabah mutlak diperlukan sehingga calon 
nasabah mau menjadi nasabah bank yang bersangkutan. Demikian 
pula untuk menjaga nasabah yang lama agar tidak lari dijaga 
kepercayaannya. 
Internet Banking 
Riswandi (2005:21), mendefinisikan Internet Banking 
adalah salah satu layanan jasa yang diberikan oleh Bank kepada 
nasabah yang dipergunakan untuk memperoleh informasi, 




melalui layanan internet. Kegiatan dari internet banking dapat 
dibedakan menjadi tiga jenis, yaitu:  
1) Informational Internet Banking merupakan pelayanan jasa 
bank terhadap nasabah dalam bentuk informasi melalui 
jaringan internet dan tidak melakukan eksekusi transaksi.  
2) Communicative Internet Banking merupakan pelayanan jasa 
bank terhadap nasabah dalam bentuk komunikasi atau 
melakukan interaksi dengan bank penyedia layanan internet 
banking secara terbatas dan tidak melakukan eksekusi 
transaksi.  
3) Transactional Internet Banking yaitu pelayanan jasa bank 
kepada nasabah untuk melakukan interaksi dengan bank 
penyedia layanan internet banking dan melakukan eksekusi 
transaksi.  
Tujuan dari Electronic Banking ini adalah sebagai sarana 
penyedia multi channel yang dapat menghemat biaya transaksi 
bank, memudahkan nasabah dalam bertransaksi dan memberikan 
nasabah kebebasan untuk bertransaksi 24 jam sehari dan 
dimanapun nasabah berada.  
4. Islamic Branding 
a. Konsep Islamic Branding 
Sebuah produk dapat menarik konsumen jika mempunyai merek 
(brand), branding memiliki tempat di benak konsumen, bukan dunia 




dapat membuat produk lebih baik, akan tetapi siapa yang dapat 
menciptakan persepsi lebih baik menurut Chew dalam  Prihanti 
(2019). 
Islamic branding dapat dimaknai sebagai penggunaan nama-
nama yang berkaitan dengan islam atau menunjukkan identitas halal 
untuk sebuah produk. Praktek islamic branding yaitu merek yang 
sesuai dengan prinsip syariah, yang banyak memunculkan nilai-nilai 
seperti kejujuran, hormat pada akuntabilitas dan pemahaman inti 
dengan prinsip-prinsip syariah. Tujuan dari Islamic Branding yang 
menerapkan empati dengan niali-nilai syariah adalah dalam rangka 
untuk menarik konsumen muslim dari perilaku dan komunikasi 
pemasaran yang di lakukan (Jumani d. S., 2012). 
lsamic Branding dapat dimaknai sebagai penggunaan nama-
nama yang berkaitan dengan islam atau menunjukkan identitas halal 
untuk sebuah produk. Menurut Baker dalam Fithrati (2017) islamic 
branding diklasifikasikan dalam tiga bentuk: 
1) Islamic brand by complience 
Islamic brand harus menunjukkan dan memiliki daya tarik yang 
kuat pada konsumen dengan cara patuh dan taat kepada syariah 
islam. Islamic Brand yang masuk dalam kategori ini adalah 
produknya halal, diproduksi oleh negara islam dan ditunjukkan 
untuk konsumen muslim. Hal ini memberikan peluang bagi 
penjual muslim untuk mempromosikan produknya dan 




mengidentifikasi merek adalah logo. Bagi islamic brand “logo 
halal” merupakan hal yang paling penting,, logo halal merupakan 
otorisasi yang dapat diandalkan untuk mendukung klaim 
kehalalan produk. Selain dengan logo halal, atribut kepatuhan 
syariah yang dapat meningkatkan islamic brand adalah 
keberadaan dewan pengawas syariah (DPS). 
2) Islamic brand by origin 
Penggunaan brand tanpa harus menunjukkan kehalalan 
produknya karena produk berasal negara asal produk tersebut 
sudah dikenal sebagai negara islam. 
3) Islamic brand by customer 
Branding ini berasal dari negara non muslim tetapi produknya 
dinikmati oleh konsumen muslim. Branding ini biasanya 
menyertakan label halal pada produknya agar dapat menarik 
konsumen muslim. 
Brand sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara 
konsisten memberikan tampilan, manfaat dan jasa tertentu kepada 
pembeli. Brand tertarik jaminan mutu tetapi brand lebih dari sekedar 
symbol. Brand dapat memiliki enam tingkat penegertian menurut 
Philip Kotler dalam Fithrati (2017): 
1) Atribut: brand meningkatkan pada atribut-atribut tertentu. 
Perusahaan dapat menggunakan satu atau lebih atribut-atribut 
untuk mempromosikan atau mengiklankan produknya. Hal ini 




memproyeksikan atribut lainnya, agar masyarakat terinfluence 
melalui iklan tersebut dan akhirnya menggunakan jasanya. 
2) Manfaat: brand tidak saja serangkaian atribut. Pelanggan tidak 
membeli atribut, mereka membeli manfaat. Atribut diperlukan 
untuk dikembangkan menjadi manfaat fungsional dan atau 
emosional. Atribut “tahan lama” dapat dikembangkan menjadi 
manfaat fungsional. 
3) Nilai: brand juga menyatakn nilai produsen. Suatu bank syariah 
menyatakan kinerja tinggi, bebas riba, jaminan keamanan, dan 
lain-lain. Pemasar brand harus dapat mengetahui kelompok 
konsumen yang mencari nilai-nilai. 
4) Budaya: brand juga mewakili budaya tertentu. Bank syariah 
mewakili ajaran islam yang berprinsip keadilan bukan 
berorientasi kemaslahatan di dunia tetapi juga di akhirat. 
5) Kepribadian: brand juga mencerminkan kepribadian tertentu. 
Brand juga merupakan cerminan dari orang atau suatu obyek. 
6) Pemakai: brand menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau 
menggunakan produk atau jasa tertentu. seperti bank syariah, 
banyak masyarakat pasti menganggap bahwa bank tersebut 
konsumennya hanya yang beragam islam saja. Tetapi tidak 
demikian, dengan nilai keislaman yang universal, sehingga 
nasabah bank syariah bukan saja beragam islam saja. Hal tersebut 
adalah contoh bahwa brand mampu menunjukkan pemakai atas 




b. Manfaat  
Pemberian merek pada suatu produk, dapat diibaratkan seperti 
pemberian nama pada bayi atau orang, yaitu sama-sama penting. 
Pemberian nama merek atau branding memiliki manfaat (Suntoyo, 
2014), antara lain: 
1) Mempermudah konsumen meneliti produk atau jasa 
2) Membantu konsumen atau pembeli dalam memperoleh kualitas 
barang yang sama, jika mereka membeli ulang serta dalam harga 
(Yunus & Nadila, 2014). 
c. Ketentuan Branding dalam Islam 
Menurut Temporal dalam Fithrat (2017) menyebutkan bahwa 
islam dapat dianggap sebagai merek tersendiri, dengan citra yang 
unik. Sebagai branding islam mengakomodasi segmen besar 
konsumen muslim, yang memiliki nilai-nilai bersama, kebutuhan 
yang sama dan keinginan seluruh dunia. Bagi umat muslim merek 
islam merupakan cara hidup, halal adalah global islamic brand untuk 
semua kata yang akrab dengan nilqi dan pengalaman mereka sendiri. 
d. Indikator Islamic Branding  
lsamic Branding sangatlah penting dalam melakukan suatu 
bisnis karena brand inilah yang menjadi ciri khas dari suatu 
perusahaan dalam memasarkan produknya, brand menjadi salah satu 
pemikat konsumen untuk membeli suatu produk. Pengukuran 
variabel Islamic Brand mengacu pada penelitian yang dilakukan oleh 




1. Pemahaman atau Pengetahuan 
2. Keakraban Merek 
3. Kepercayaan Konsumen 
4. Label Halal 
5. Kepuasan Nasabah 
a. Konsep Kepuasan Nasabah 
Teori kepuasan (the expectancy disconfirmation model) adalah 
model yang menjelaskan proses terbentuknya kepuasan dan 
ketidakpastian konsumen yaitu merupakan dampak pembanding 
harapan konsumen sebelum pembelian atau konsumsi dengan kinerja 
sesungguhnya yang diperoleh konsumen. Hasil perbandingan 
tersebut dapat dikelompokkan menjadi disconfirmation dan 
confirmation (Sumarwan, 2004) dalam (Sudaryono: 2016). Secara 
rinci hasil dampak perbandingan meliputi:  
1) Positive disconfirmatio, terjadi jika kinerja sesungguhnya (actual 
perfomance) lebih besar dari pada harapan (perfomance 
expectation). 
2) Simple confirmation terjadi bila kinerja sesungguhnya sama 
dengan harapan ksonsumen. 
3) Negative disconfirmation terjadi apabila kinerja sesungguhnya 
lebih kecil dari pada harapan konsumen 
Perusahaan yang bergerak di bidang jasa, misalnya perbankan 
mempunyai peranan penting dalam menciptakan kepuasan. 




maupun pelayanan yang disediakan perusahaan. Dalam era 
globalisasi ini, perusahaan akan selalu menyadari pentingnya faktor 
pelanggan. Oleh karena itu mengukur tingkat kepuasan pelanggan 
sangatlah perlu walaupun hal tersebut tidak mudah. 
Menurut Kotler (2003) menyatakan kepuasan konsumen adalah 
perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah 
membandingkan antara persepsi atau kesannya terhadap kinerja atau 
hasil suatu produk dan harapan-harapannya. Sedangkan Lupiyoadi 
(2001) menandaskan bahwa kepuasan konsumen merupakan tingkat 
perasaan dimana seseorang menyatakan hasil perbandingan atas 
kinerja produk atau jasa yang diterima dan diharapkan. 
Menurut Kotler dan Keller (2009), kepuasan merupakan 
perasaan senang atau kecewa yang dihasilkan dari perbandingan 
performance produk terhadap ekspektasi mereka. Jika performance 
tidak memenuhi ekspektasi, maka pelanggan menjadi tidak puas. 
Jika performance memenuhi ekspektasi, maka pelanggan.menjadi 
puas. Jika performance melebihi ekspektasi, maka pelanggan merasa 
sangat puas. Seorang pelanggan yang memiliki kepuasan yang 
sangat tinggi sebagai berikut: 
1) Bertahan lebih lama 
2) Membeli lebih banyak ketika pengecer memperkenalkan produk 
baru dan mengupgrade merek yang telah ada 




4) Kurang perhatian terhadap merek pesaing, iklan serta kurang 
sensititf terhadap harga 
5) Menawarkan ide produk atau jasa pada pengecer 
6) Biaya yang dikeluarkan untuk melayani lebih kecil dari pada 
biaya pelanggan baru 
Seperti dijelaskan dalam definisi tersebut, kepuasan merupakan 
fungsi dari persepsi atau kesan atas kerja dan harapan. Jika kinerja 
berada dibawah harapan, konsumen tidak puas. Jika kinerja 
memenuhi harapan, konsumen puas. Dan jika kinerja melebihi 
harapan, konsumen amat puas atau senang. 
b. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kepuasan 
Zeithmal et all dalam Haryono (2016:90) mengemukakan bahwa 
kepuasan pelanggan akan ditentukan oleh lima faktor, yaitu: 
1) Fitur Produk dan Layanan 
Fitur produk dan layanan yang diterima akan dievaluasi 
pelanggan, apakah mampu memberikan kepuasan atau tidak. 
2) Emosi Pelanggan 
Emosi pelanggan (senang/gembira atau sedih/susah) akan 
mempengaruhi kepuasan pelanggan dalam menerima layanan 
yang diberikan perusahaan. 
3) Atribut dari Keberhasilan atau Kegagalan Layanan 
Apakah layanan yang diberikan istimewa atau mengecewakan 
menjadi alasan yang akan mempengaruhi kepuasan pelanggan. 




Kepuasan pelanggan akan dipengaruhi oleh kewajaran dan 
keadilan yang diterimanya jika dibandingkan dengan yang 
diterima oleh pelanggan lain. 
5) Pelanggan yang Lain, Anggota Keluarga dan Rekan 
Kepuasan pelanggan dapat dipengaruhi oleh pelanggan yang 
lain, anggota keluarga atau rekannya. 
c. Jenis-jenis Kepuasan 
Kepuasan konsumen dapat dikatakan tercapai apabila antara 
persepsi dan harapan tidak lagi terdapat celah (Tjiptono, 1996). 
Dalam pengukuran kepuasan pelanggan, bisa diukur dari yang terjadi 
antara tingkat harapan dan tingkat  Model ini menyatakn bahwa 
penilaian konsumen individu terhadap suatu produk atau jasa tidak 
semata-mata berdasarkan perhitungan raasional, namun juga 
berdasarkan kebutuhan subyektif. Menurut Umar (1997) kepuasan 
ada dua macam yaitu: 
1) Kepuasan fungsional merupakan kepuasan yang diperoleh dari 
fungsi produk yang dimanfaatkan 
2) Kepuasan psikologi merupakan kepuasan yang diperoleh dari 
atribut yang bersifat tidak berwujud dan suatu produk (menaikkan 
gengsi, menciptakan citra pribadi tertentu). 
d. Indikator Kepuasan 
Menurut  Hawkins dan Lonney dalam Tjiptono (2004: 101) 
atribut pembentuk kepuasan terdiri dari:   




Merupakan tingkat kesesuaian antara kinerja produk yang 
diharapkan oleh pelanggan dengan yang dirasakan oleh 
pelanggan, meliputi:   
a) Produk yang diperoleh sesuai atau melebihi dengan yang 
diharapkan. 
b) Pelayanan oleh karyawan yang diperoleh sesuai atau melebihi 
dengan yang diharapkan.   
c) Fasilitas penunjang yang didapat sesuai atau melebihi dengan 
yang diharapkan.  
2) Minat Berkunjung Kembali   
Merupakan kesedian pelanggan untuk berkunjung kembali atau 
melakukan pembelian ulang terhadap produk terkait, meliputi:  
a) Berminat untuk berkunjung kembali karena pelayanan yang  
diberikan oleh karyawan memuaskan.   
Berminat untuk berkunjung kembali karena nilai dan manfaat  
yang diperoleh setelah engkonsumsi produk.   
b) Berminat untuk berkunjung kembali karena fasilitas penunjang  
yang disediakan memadai.   
3) Kesediaan Merekomendasikan   
Merupakan kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan 
produk yang telah dirasakannya kepada teman atau keluarga, 
meliputi:  
a) Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli produk yang  




b) Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli produk yang 
ditawarkan karena fasilitas penunjang yang disediakan 
memadai.   
c) Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli produk yang  
ditawarkan karena nilai atau manfaat yang didapat setelah  
mengkonsumsi sebuah produk jasa. 
C. Kerangka Penelitian 
Dari penjabaran landasan teori dan penelitian terdahulu tersebut, 
maka dapat disusun suatu kerangka penelitian dalam penelitian ini yaitu 
variabel bebas (independent variable) adalah Brand Personality (X1), 
Kualitas Layanan Internet Banking (X2), dan Islamic Branding (X3). 
Variabel terikat (dependent variable) adalah Loyalitas (Y). Sedangkan 
untuk variabel intervening adalah Kepuasan (Z). Berikut adalah kerangka 
konseptual pada penelitian ini: 
          H4        
 H1 
                                             
                                                       H2             H2                    H7                H7 
                 H3    
                   H6 
 H5 
Gambar 2.1 Kerangka Konseptual Penelitian  
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Sugiyono (2014:64) mengatakan bahwa, hipotesis merupakan 
jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, oleh karena itu 
rumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam bentuk kalimat 
pertanyaa. Sedangkan Arikunto (2006 : 67), mengemukakan bahwa 
hipotesis merupakan suatu jawaban yang bersifat sementara terhadap 
permasalahan penelitian sampai terbukti melalui data yang terkumpul. 
Berdasarkan kajian teori dan penelitan sebelumnya, maka dapat 
dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
1. Pengaruh Brand Pesronality Terhadap Kepuasan Nasabah 
Park dan Lee (2005) juga menyimpulkan bahwa kesesuaian 
antara kepribadian merek meningkat tidak hanya kepuasan konsumen 
tetapi juga hubungan konsumen-merek. 
Sedangkan penelitian yang meneliti tentang pengaruh variabel 
brand personality terhadap variabel kepuasan adalah penelitian 
Margie Zarlina Kwong (2014), Liza Nelloh, Dkk (2011) 
menyimpulkan bahwa variabel brand personality  berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap variabel kepuasan. Berdasarkan penelitian 
sebelumnya tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai 
berikut: 






2. Pengaruh Kualitas Layanan Internet Banking Terhadap 
Kepuasan 
Floh & Treiblmaier (2006) mengenai internet banking pada 
industri perbankan, menunjukkan hasil kualitas layanan internet 
banking berpengaruh langsung terhadap kepuasan nasabah, 
Sedangkan penelitian yang meneliti tentang pengaruh variabel 
kualitas layanan internet banking terhadap variabel kepuasan adalah 
penelitian Tetty Yuliaty (2014), Yusnaini (2010) menyimpulkan 
bahwa variabel kualitas layanan internet banking berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap variabel kepuasan. Berdasarkan penelitian 
sebelumnya tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai 
berikut: 
H2 : Kualitas Layanan Internet Banking berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan. 
3. Pengaruh Islamic Branding terhadap kepuasan 
Merek adalah produk atau jasa penambah dimensi yang dengan 
cara tertentu mendiferensiasikannya dari produk atau jasa lain yang 
dirancang untuk memuaskan kebutuhan yang sama (Kotler dan Keller, 
2012). 
Sedangkan penelitian yang meneliti tentang pengaruh variabel 
islamic branding terhadap variabel kepuasan adalah penelitian Najwa 
Fithrati (2017), Muhammad Hafiz (2017) menyimpulkan bahwa 




variabel kepuasan. Berdasarkan penelitian sebelumnya tersebut maka 
dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H3 : Islamic Branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan. 
4. Pengaruh Brand Personality Terhadap Loyalitas 
Kepribadian merek (Brand Personality) memainkan peran 
penting dalam keberhasilan sebuah merek. Hal ini turut menyebabkan 
pelanggan turut merasakan kepribadian merek dan mengembangkan 
hubungan yang kuat (loyal) dengan merek. Menurut Gobe dalam 
Ratnawati (2018) menjelakan bahwa merek-merek dengan brand 
personality yang kuat memiliki daya tarik yang kuat pula, daya tarik 
yang dapat dimanfaatkan untuk menciptakan ikatan emosional 
sehingga pelanggan merasa dekat dengan merek dan menganggap 
suatu merek tertentu sebagai bagian aktifitas hidupnya. Dengan 
tercipta ikatan emosional yang tinggi, pelanggan tidak akan mudah 
berganti merek karena pelanggan menjadi loyal terhadap merek 
tersebut (Suddin Lada, et,al dalam Ratnawati 2018). 
Sedangkan penelitian yang meneliti tentang pengaruh variabel 
brand personality terhadap variabel loyalitas adalah penelitian Nuniek 
Tri Yuntanti, Dkk (2019), Sri Wahyuni (2015), Alifah Ratnawati 
(2018), Hari Mulyadi dan Devi Saktiawati (2003) menyimpulkan 
bahwa variabel brand personality berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap variabel loyalitas. Berdasarkan penelitian sebelumnya 




H4 : Brand Personality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas. 
5. Pengaruh Kualitas Layanan Internet Banking Terhadap Loyalitas 
Mubbsher (2014) bahwa kualitas layanan memiliki hubungan 
positif dengan loyalitas pelanggan pada sektor perbankan. 
Sedangkan penelitian yang meneliti tentang pengaruh variabel 
kualitas layanan internet banking terhadap variabel kepuasan adalah 
penelitian Ida Ayu Santi Permatasari dan Gede Sri Darma (2013), Ali 
Arifin, Dkk (2018) menyimpulkan bahwa variabel kualitas layanan 
internet banking berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 
loyalitas. Berdasarkan penelitian sebelumnya tersebut maka dapat 
dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H5 : Kualitas layanan internet banking berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas. 
6. Pengaruh Islamic Branding Terhadap Loyalitas 
Produk yang berbasis halal atau syariah memiliki dampak baik, 
kesehatan yang terjaga dan gaya hidup yang terangkat (Priyadi, 2016). 
Merek syariah bisa diasosiasikn sebagai bentuk penggunaan nama 
atau unsur yang berkaitan dengan  
hal-hal islami atau sesuai syariah sebagai sebuah identitas produk baik 
barang maupun jasa (Baker, 2010). 
Sedangkan penelitian yang meneliti tentang pengaruh variabel 
islamic branding terhadap variabel loyalitas adalah penelitian Setyo 




bahwa variabel islamic branding berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap variabel loyalitas. Berdasarkan penelitian sebelumnya 
tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H6 : Islamic branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas. 
7. Pengaruh Kepuasan Terhadap Loyalitas 
Menurut Oliver dalam Darwin dkk (2014), bahwa dalam jangka 
panjang kepuasan pelanggan akan berdampak pada terbentuknya 
loyalitas pelanggan. Ketikan pelanggan merasa puas terhadap produk 
maupun jasa yang diberikan oleh suatu perusahaan maka pelanggan 
akan cenderung untuk kembali melakukan pembelian ulang terhadap 
produk maupun kembali mengunjungi jasa tersebut. Diaman hal ini 
merupakan salah satu indikator timbulnya loyalitas pelanggan, dari 
rasa puas yang diperoleh makan akan memberikan pengaruh yang 
positif terhadap loyalitas pelanggan.  
Sedangkan penelitian yang meneliti tentang pengaruh variabel 
kepuasan terhadap variabel loyalitas adalah penelitian Endarwita 
(2013), Conny Sondakh (2014), Muhammad Zakiy (2017) 
menyimpulkan bahwa variabel kepuasan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap variabel loyalitas. Berdasarkan penelitian 
sebelumnya tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai 
berikut: 




8. Pengaruh Brand Personality Terhadap Loyalitas Nasabah yang Di 
Mediasi Kepuasan Nasabah 
Park dan Lee (2005) juga menyimpulkan bahwa kesesuaian 
antara kepribadian merek meningkat tidak hanya kepuasan konsumen 
tetapi juga hubungan konsumen-merek. Menurut Oliver dalam Darwin 
dkk (2014), bahwa dalam jangka panjang kepuasan pelanggan akan 
berdampak pada terbentuknya loyalitas pelanggan. Ketikan pelanggan 
merasa puas terhadap produk maupun jasa yang diberikan oleh suatu 
perusahaan maka pelanggan akan cenderung untuk kembali 
melakukan pembelian ulang terhadap produk maupun kembali 
mengunjungi jasa tersebut. Diaman hal ini merupakan salah satu 
indikator timbulnya loyalitas pelanggan, dari rasa puas yang diperoleh 
makan akan memberikan pengaruh yang positif terhadap loyalitas 
pelanggan. Berdasarkan penelitian sebelumnya tersebut maka dapat 
dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
H8 : Brand Personality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas nasabah yang dimediasi kepuasan nasabah. 
9. Pengaruh Kualitas Layanan Internet Banking Terhadap Loyalitas 
Nasabah yang Di Mediasi Kepuasan Nasabah 
Kualitas layanan yang diterima atau dirasakan (perceived 
service) pelanggan sesuai dengan yang diharapkan maka kualitas 
layanan tersebut akan dianggap baik dan memuaskan menurut 
Parasuraman et al dalam Zakiy (2017). Pelayanan yang ramah, 




penampilan fisik yang menarik dari karyawan Bank Syariah maka 
akan meningkatkan kepuasan nasabah dari Bank Syariah. Sejalan 
dengan pendapat Kotler & Killer dalam Zakiy (2017) yang 
menjelaskan bahwa pelanggan yang mempersepsikan kualitas layanan 
yang baik maka akan merasa puas. Dimensi-dimensi kualitas layanan 
seperti reliablity, responsiveness, assurance, empathy, tangibles jika 
diperhatikan dengan baik oleh Bank Syariah, maka akan 
meningkatkan kepuasan dari nasabah tersebut. Untuk itu, manajer 
sebuah perusahaan harus memperhatikan kualitas layanan 
perusahaannya dengan baik agar dapat meningkatkan kepuasan 
pelanggan. Menurut Oliver dalam Darwin dkk (2014), bahwa dalam 
jangka panjang kepuasan pelanggan akan berdampak pada 
terbentuknya loyalitas pelanggan. Ketikan pelanggan merasa puas 
terhadap produk maupun jasa yang diberikan oleh suatu perusahaan 
maka pelanggan akan cenderung untuk kembali melakukan pembelian 
ulang terhadap produk maupun kembali mengunjungi jasa tersebut. 
Diaman hal ini merupakan salah satu indikator timbulnya loyalitas 
pelanggan, dari rasa puas yang diperoleh makan akan memberikan 
pengaruh yang positif terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan 
penelitian sebelumnya tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis 
sebagai berikut: 
H9 : Kualitas layanan internet banking berpengaruh positif dan 





10. Pengaruh Islamic Branding Terhadap Loyalitas Nasabah yang Di 
Mediasi Kepuasan Nasabah 
Merek adalah produk atau jasa penambah dimensi yang dengan 
cara tertentu mendiferensiasikannya dari produk atau jasa lain yang 
dirancang untuk memuaskan kebutuhan yang sama (Kotler dan Keller, 
2012). Menurut Oliver dalam Darwin dkk (2014), bahwa dalam 
jangka panjang kepuasan pelanggan akan berdampak pada 
terbentuknya loyalitas pelanggan. Ketikan pelanggan merasa puas 
terhadap produk maupun jasa yang diberikan oleh suatu perusahaan 
maka pelanggan akan cenderung untuk kembali melakukan pembelian 
ulang terhadap produk maupun kembali mengunjungi jasa tersebut. 
Diaman hal ini merupakan salah satu indikator timbulnya loyalitas 
pelanggan, dari rasa puas yang diperoleh makan akan memberikan 
pengaruh yang positif terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan 
penelitian sebelumnya tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis 
sebagai berikut: 
H10 : Islamic Branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas nasabah yang dimediasi kepuasan nasabah. 
Berikut adalah hipotesis jawaban sementara terhadap rumusan 








Tabel 2.2 Hipotesis Penelitian 
H Hipotesis 
H1 Brand personality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan 
H2 Kualitas layanan internet banking berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan 
H3 Islamic branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan 
H4 Brand personality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas 
H5 Kualitas layanan internet banking berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap loyalitas 
H6 Islamic branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas 
H7 Kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
H8 Brand Personality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas nasabah yang dimediasi kepuasan nasabah 
H9 Kualitas Layanan Internet Banking berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas nasabah yang dimediasi kepuasan 
nasabah 
H10 Islamic Branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap 








A. Jenis Penelitian 
Penelitian ini adalah jenis penelitian survey. Penelitian survey 
inidilakukan untuk mengumpulkan informasi yang dilakukan dengan cara  
menyusun daftar pertanyaan yang diajukan pada responden (Sujarweni, 
2017: 47) yaitu nasabah mengenai kaitannya variabel brand personality, 
kualitas layanan intenet banking dan islamic branding terhadap loyalitas 
dengan kepuasan sebagai pemediasi.  
Sedangkan pendekatan yang digunakan adalah pendekatan 
kuantitatif. Menurut Azwar (2004: 5) penelitian kuantitatif adalah 
penelitian yang dilakukan dengan mengumpulkan data yang berupa angka. 
Penelitian kuantitatif menekankan analisisnya pada data-data numerikal 
(angka) yang diolah dengan metode statistika. Pada dasarnya, pendekatan 
kuantitatif dilakukan pada penelitian inferensial (dalam rangka pengujian 
hipotesis) dan menyandarkan kesimpulan hasilnya pada suatu probabilitas 
kesalahan penolakan hipotesis nihil. Dengan metode kuantitatif akan 
diperoleh signifikansi hubungan antar variabel yang diteliti. 
B. Lokasi dan Waktu Penelitian 
Lokasi penelitian adalah di Bank Syariah Sragen Kantor Cabang 






C. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas, 
obyek/subyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya (Sugiyono, 2015: 55). Populasi dalam penelitian ini 
adalah nasabah Bank Syariah Sragen Kantor Cabang Boyolali.  
2. Sampel 
Arikunto (2006: 131) menyatakan bahwa sampel adalah sebagian 
atau wakil dari populasi yang akan diteliti. Teknik pengambilan sampel 
yang digunakan oleh peneliti adalah nonprobability sampling. 
Nonprobability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak 
memberi peluang/kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota 
populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2017: 117). Selain itu 
Teknik yang digunakan dalam pengambilan sampel penelitian ini 
adalah menggunakan purposive sampling. Purposive sampling adalah 
responden, subjek atau elemen yang dipilih karena memiliki 
karakteristik atau kualitas tertentu, dan mengabaikan mereka yang tidak 
memenuhi kriteria yang ditentukan (Morissan, 2015: 117). Oleh karena 
itu sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini harus memenuhi 
kriteria sebagai berikut: 
a. Merupakan nasabah Bank Syariah Sragen Kantor Cabang Boyolali 




b. Nasabah berusia diatas 18 tahun dan telah memiliki pendapatan 
sendiri. 
Bila populasi besar dan peneliti tidak mungkin mempelajari 
semua yang ada pada populasi, misalnya keterbatasan dana, tenaga dan 
waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari 
populasi itu. Adapun teknik dalam penentuan jumlah sample pada 
penelitian ini menggunakan rumus Slovin sebagai berikut: 
𝑛 =  
𝑁
1 + 𝑁 (𝑒)2
 
Keterangan:  
n  = Jumlah Sample  
N  = Jumlah Populasi  
e  = Toleransi Eror 
Berikut adalah perhitungan sample dari jumlah populasi nasabah 
Bank Syariah Sragen Kantor Cabang Boyolali sebanyak 3200 sebagai 
berikut 
𝑛 =  
3200
1 + 3200 (0,1)2
 








𝑛 = 96,96 
Sehingga dari rumus diatas didapatkan besarnya sampel yang 





D. Teknik Pengumpulan Data 
Metode pengambilan data adalah teknik atau cara yang dilakukan 
oleh peneliti untuk mendapatkan data yang akan dianalisis atau diolah 
untuk menghasilkan suatu kesimpulan (Bawono, 2006: 29). Penelitian ini 
sendiri menggunakan jenis data sebagai berikut: 
a. Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari 
lapangan (Sugiyono, 2015: 193). Dalam penelitian ini data diperoleh 
melalui wawancara kepada responden dan angket atau kuesioner yang 
disebar langsung kepada nasabah Bank Syariah Sragen Kantor Cabang 
Boyolali. Angket adalah daftar pertanyaan yang diberikan kepada objek 
penelitian yang mau memberikan respon sesuai dengan permintaan 
pengguna (Bawono, 2006: 29). Angket dalam penelitian ini berisikan 
daftar pertanyaan maupun pernyataan mengenai gambaran umum 
tentang pengalaman nasabah Bank Syariah Sragen Kantor Cabang 
Boyolali. 
b. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung 
atau penelitian arsip yang memuat peristiwa masa lalu (Bawono, 2006: 
30). Adapun data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
studi pustaka. Dalam studi kepustakaan ini peneliti membaca, meneliti, 
dan mempelajari bahan-bahan tertulis seperti buku-buku, artikel-artikel, 
jurnal-jurnal, internet dan informasi-informasi tertulis lainnya yang 




E. Skala Pengukuran 
Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini yaitu skala 
Likert. Skala Likert digunakan untuk mengembangkan instrumen yang 
digunakan untuk mengukur sikap, persepsi dan pendapat seseorang atau  
sekelompok orang terhadap potensi dan permasalahan suatu objek, 
alternatif kebijakan yang harus dibuat, implementasi kebijakan, output 
kebijakan dan outcome kebijakan (Sugiyono, 2017: 132). Peneliti 
menggunakan skala Likert karena skala ini paling banyak digunakan untuk 
pengukuran penelitian dalam pemasaran, lebih menarik dan lebih mudah 
dipahami.   
Sewaktu menanggapi pertanyaan dalam skala Likert, responden 
menentukan tingkat persetujuan mereka terhadap suatu pernyataan dengan  
memilih salah satu dari pilihan tersedia. Kuesioner dengan skala Likert 
dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 3.1 
Skala Pengukuran 
Kode  Kriteria Jawaban Nilai  
SS Sangat Setuju 5 
S Setuju  4 
N Netral 3 
TS Tidak Setuju 2 
STS Sangat Tidak Setuju 1 






F. Definisi Konsep dan Operasional 
a. Definisi Konsep 
Soedjadi (2000: 14) memberikan pengertian konsep adalah ide 
abstrak yang dapat digunakan untuk mengadakan klasifikasi atau 
penggolongan yang pada umumnya dinyatakan dengan suatu istilah. 
Sedangkan definisi konseptual merupakan batasan terhadap 
masalahmasalah variabel yang dijadikan pedoman dalam penelitian 
sehingga akan memudahkan dalam mengoperasionalkannya di 
lapangan. Untuk memahami dan memudahkan dalam menafsirkan 
banyak teori yang ada dalam penelitian ini, maka akan ditentukan 
beberapa definisi konseptual yang berhubungan dengan yang akan 
diteliti, antara lain: 
1. Brand Personality 
Kotler & Amstrong (2006:140) menjelaskan brand personality 
adalah bahwa baik merek maupun manusia memiliki kepribadian, 
dan manusia sebagai konsumen cenderung memilih merek dengan 
kepribadian yang sesuai dengan kepribadiannya. Brand personality 
dalam penelitian ini sebagai variabel independen (X1), yaitu variabel 
yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau 
timbulnya varibel dependen (Ghozali, 2013: 6). 
2. Kualitas Layanan Internet Banking 
Tjiptono (2002:59) menyatakan bahwa service quality adalah 
pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan 




(2005:21), mendefinisikan Internet Banking adalah salah satu 
layanan jasa yang diberikan oleh Bank kepada nasabah yang 
dipergunakan untuk memperoleh informasi, melakukan komunikasi 
dan melakukan transaksi perbankan melalui layanan internet. Dalam 
penelitin ini kualitas layanan internet banking sebagai variabel 
indpenden (X2) 
3. Islamic Branding 
Islamic branding adalah konsep merek islam yang sesuai 
dengan prinsip syariah, yang banyak memunculkan nilai-nilai seperti 
kejujuran, hormat pada akuntabillitas dan pemahaman inti dengan 
prinsip-prinsip syariah. Dalam penelitian ini Islamic branding 
sebagai variabel independen (X3). 
4. Kepuasan 
Menurut Kotler (2002: 177) kepuasan konsumen sebagai 
perasaan senang atau kecewa seseorang yang telah muncul setelah 
membandingkan antara kinerja (hasil) produk atau jasa yang 
dipikirkan terhadap kinerja (hasil) yang diharapkan. Kepuasan dalam 
penelitian ini sebagai variabel intervening (Z), yaitu variabel yang 
secara teoritis mempengaruhi hubungan antara variabel independen 
dengan dependen menjadi hubungan yang tidak langsung, sehingga 
variabel independen tidak langsung mempengaruhi berubahnya atau 






5. Loyalitas  
Loyalitas adalah sikap dari nasabah dalam menentukan 
pilihannya untuk tetap menggunakan produk atau jasa dari suatu 
perusahaan. Sikap menentukan pilihan tersebut juga untuk membuat 
komitmen dan melakukan pembelian ulang pada perusahaan tersebut 
(Foster dan Cadogan, 2000). Loyalitas dalam penelitian ini sebagai 
variabel dependen (Y), yaitu variabel yang dipengaruhi atau yang 
menjadi akibat, karena adanya variabel bebas (Ghozali, 2013: 6). 
b. Definisi Operasional 
Menurut Sugiyono (2015: 86), definisi operasional variabel 
adalah suatu atribut dari sekelompok obyek yang diteliti. Adapun 
indikator-indikator setiap variabel yang digunakan penulis dalam 
penelitian ini dijelaskan dalam tabel sebagai berikut: 
 Tabel 3.2  
Indikator Variabel  





a. Sincerity (Ketulusan) 
b. Exitement (Kegembiraan) 
c. Competence (Kehandalan) 
d. Shophistication 
(Kecanggihan) 
e. Ruggedness (Ketagguhan) 










a. Keandalan (Reliability) 
b. Daya Tanggap 
(Responsiveness) 
c. Jaminan (Assurance) 
d. Empati (Emphaty) 
e. Wujud Fisik (Tangibles) 
Skala Likert Parasuraman 




a. pemahaman atau 
Pengetahuan 
b. keakraban Merek 
c. Kepercayaan Konsumen 
d. Label Halal 






a. Keseuaian Harapan 
b. Minat Berkunjung 
Kembali 














c. Refferal  




      (Sumber: Berbagai sumber diolah) 
G. Instrumen Penelitian 
Menurut Arikunto dalam Sujarweni (2015:97) instrumen 
pengumpulan data adalah alat bantu yang dipilih dan digunakan oleh 
peneliti dalam kegiatannya mengumpulkan data agar kegiatan tersebut 
menjadi sistematis dan dipermudah olehnya. Pembuatan instrumen harus 
mengacu pada variabel penelitian, definisi operasional, dan skala 
pengukuran. 
Pengumpulan data penelitian ini adalah dengan angket atau kuesioner, 
yaitu untuk mengumpulkan data dari setiap variabel yang ada. Kuesioner 
yang telah diisi oleh responden dan dikumpulkan kemudian akan 
dideskripsikan melalui data untuk mengetahui pengaruh brand personality, 
kualitas layanan internet banking, dan islamic branding terhadap loyalitas 
nasabah yang dimediasi oleh kepuasan nasabah. 
H. Uji Instrumen Penelitian 
Dalam penelitian ini, hipotesis akan diuji dengan menggunakan path  
analysis. Sebelum analisis dilaksanakan, terlebih dahulu akan dilakukan 
uji asumsi klasik. Pengujian ini dilakukan untuk menghasilkan nilai 
parameter model penduga yang sah. Jika pengujian asumsi klasik 
memenuhi asumsi normalitas, serta tidak terjadi multikolinieritas, 




Berikut adalah uji instrumen penelitian ini dilakukan dengan beberapa 
langkah:. 
1. Uji Reliablilitas 
Menurut Ghozali dalam Sujarweni (2015:167) Uji reliabilitas 
dilakukan terhadap item pertanyaan yang ditanyakan valid. Uji ini 
digunakan untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator 
dari wariabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau 
handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten 
atau stabil dari waktu ke waktu. Suatu variabel dikakatan reliabel jika 
memiliki Cronbach Alpha > 0,60. 
2. Uji Validitas 
Menurut Ghozali dalam Sujarweni (2015:165) uji validitas 
digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya kuesioner. Suatu 
kuesioner dikatakan sah atau valid jika pertanyaan pada kuesioner 
tersebut mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh 
kuesioner itu.  
Pengujian validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan 
membandingkan nilai signifikan dua arah (sig 2-Tailed). Jika signifikan 
dua arah (sig 2-Tailed) < 0,05 maka butir atau pertanyaan atau indikator 
tersebut dinyatakan valid, tetapi jika signifikansi dua arah (sig 2-Tailed) > 
0,05 maka butir pertanyaan tersebut tidak valid (Ghozali, 2016: 52). 
Menurut Ghozali (2013: 52) uji validitas digunakan untuk 
mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner 




mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesioner tersebut. Item 
kuisioner dinyatakan valid apabila nilai pearson correlation berbintang 
dua dengan tingkat signifikansi pada level 5% dan berbintang satu 
dengan tingkat signifikansi pada level 1%. 
I. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik merupakan tahapan yang penting dilakukan 
dalam proses analisi regrasi. Apabila tidak terdapat gejala asumsi klasik 
diharapkan dapat dihasilkan model regrasi yang handal sesuai dengan 
kaidah BLUE (Best Liner Unbiased Estimator), yang menghasilkan 
model regresi yang tidak bias dan handal sebagai penaksir (Bowono, 
2006:115). 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi 
normal. Seperti diketahui bahwa uji t dan F mengasumsikan bahwa 
nilai residual mengikuti distribusi normal. Jika asumsi ini dilanggar 
maka uji statistik menjadi tidak valid untuk jumlah sampel kecil. 
Normalitas data dapat dilihat menggunakan uji normalitas 
Kolmogrov-Smirnov (Ghozali, 2013: 29). Dengan pengambilan 
keputusan:   
1) Jika nilai Asymp. Sig. (2 – tailed) > 0,05 maka data berdistribusi 
normal. 





2. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model 
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen).  
Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara 
variabel bebas (independen). Jika variabel bebas (independen) saling  
berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak ortogonal. Variabel 
ortogonal adalah variabel bebas (independen) yang nilai korelasi 
antar sesama variabel bebas (independen) sama dengan nol (Ghozali, 
2013: 105-106). Untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
multikolinearitas di dalam model regresi adalah sebagai berikut:   
a) Mempunyai nilai VIF (Variance Inflation Factor) ≤ 10   
b) Mempunyai nilai TOLERANCE ≥ 0,10   
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan 
ke pengamatan yang lain. Jika varian residual satu pegamatan ke 
pengamatan yang lain tetap, maka disebut Homoskedastisitas dan 
jika berbeda disebut Heteroskedastisitas. Model regrasi yang baik 
adalah yang Homoskedastisitas (Ghozali, 2013:139). 
Dalam uji Heteroskedastisitas ini menggunakan uji Glejser, uji 
ini digunakan untuk meregresi nilai absolut residual terhadap 
variabel independen (Gujarati dalam Ghozalu, 2013:142). Prosedur 
pengujiannya adalah dengan cara meregresi nilai absolut residual 




variabel X1, X2, dan X3. Pengambilan keputusanya adalah jika t-test 
> t-tabel, maka Ho ditolak yang artinya dalam persamaan regresi 
tersebut heteroskedastisitas. Namun apabila t-test < t-tabel, maka Ho 
diterima yang artinya dalam persamaan regresi tersebut tidak 
terdapat heteroskedastisitas (Bowono, 2006:142). 
J. Uji Statistik  
Uji statistik menurut Bawono (2006: 88) digunakan untuk melihat 
tingkat ketepatan atau keakuratan dari suatu fungsi atau persamaan untuk 
menaksir data yang sedang dianalisa. Uji statistik ini dapat dilihat dari nilai 
t hitung, F hitung dan koefisien determinasi.   
Berkaitan dengan apakah uji statistik ini lolos atau tidak tergantung 
dari tingkat signifikansi dari hasil perhitungannya. Jika hasilnya berada 
didaerah kritis atau yang menolak H0 dikatakan bahwa uji statistiknya lolos 
dan layak untuk melakukan uji selanjutnya dan ini berlaku sebaliknya jika 
berada di daerah yang menerima H0. 
1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Ujian ini dilakukan untuk menunjukkan sejauh mana tingkat 
hubungan antara variabel dependen dengan variabel independen, atau 
sejauh mana kontribusi variabel mempengaruhi variabel dependen 
(Bowono, 2006:92). Analisis koefisien determinasi (R2) digunakan 
untuk mengetahui seberapa besar presentase (%) pengaruh keseluruhan 
variabel independen terhadap variabel dependen. Pengujian ini 
dilakukan dengan melihat (R2) pada hasil analisis persamaan regresi 




mendekati 1 berarti model penduga terhadap variabel dependen 
(Bowono, 2006:92-93). 
2. Uji Ftest (Uji Simultan) 
Uji Ftest dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui seberapa 
jauh variabel independen atau bebas secara bersama-sama dapat 
mempengaruhi variabel dependen atau terikat (Bawono, 2006: 91). 
Pada penelitian ini, uji F dilakukan untuk untuk mengetahui seberapa 
jauh variabel independen terhadap variabel dependen. Variabel 
independen dikatakan signifikan mempengaruhi variabel dependen 
secara bersama-sama apabila nilai Sig. lebih kecil dari 0,05 (Bawono, 
2006: 101). Menurut Lingga (2016) Pengujian secara serentak adalah 
untuk mengetahui apakah secara serentak koefisien regresi variabel 
bebas mempunyai pengaruh tidak terhadap variabel tidak bebas.  
1) Ho : b1 = b2 = 0, (tidak berpengaruh secara serempak variabel 
bebas terhadap variabel terikat ). 
2) Ha : b1 =b2 ≠ 0 = (berpengaruh secara serempak variabel bebas 
terhadap variabel terikat)  
Pembuktian ini dilakukan dengan mengamati nilai signifikan 
Fhitung pada alpha tertentu (5%)  
1) Signifikan Fhitung< α 0,05 maka H0 ditolak, Ha diterima.  
2) Signifikan Fhitung> α 0,05 maka H0 diterima, Ha ditolak 
3. Uji ttest (Uji Parsial) 
Menurut Lingga (2016) Pengujian secara parsial digunakan 




mempunyai pengaruh atau tidak terhadap variabel tidak bebas. 
Bentuk pengujiannya adalah:  
H0 : bi = 0, artinya tidak dapat berpengaruh yang nyata terhadap 
kepuasan konsumen  
Ha : bi # 0, artinya terdapat pengaruh yang nyata terhadap kepuasan 
konsumen.  
Menurut Pembuktian dilakukan dengan menggunakan uji 2 
arah dan derajat kebebasan (degree of freedom) atau tingkat 
kepercayaan 95% dengan alpha 5%. Sedangkan proses penguji 
hipotesis dapat dilihat seperti dibawah ini  
1. Apabila nilai Sig thitung> Sig tpenelitian maka Ho ditolak dan Ha 
diterima.  
2. Apabila nilai Sig thitung> Sig tpenelitian maka Ho diterima dan 
Ha ditolak. 
K. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Untuk menguji pengaruh variabel intervening digunakan metode 
analisis jalur (path analysis). Analisis jalur merupakan perluasan dari 
analisis regresi berganda atau analisi jalur adalah penggunaan analisis 
regresi untuk menaksir hubungan kausalitas antar variabel (model casual) 
yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori dan menentukan pola 
hubungan antara tiga atau lebih variabel dan tidak dapat digunakan untuk 




Menurut Ghozali (2013: 255) pengaruh mediasi yang ditunjukkan 
oleh perkalian koefisien (p2 x p3) signifikan atau tidak, diuji dengan sobel 
test sebagai berikut: 
𝑆𝑝2𝑝3 =  √𝑝32𝑆𝑝22 + 𝑝22𝑆𝑝32 + 𝑆𝑝22𝑆𝑝32 
Keterangan :  
p2 = Koefisien regresi unstandardized beta variabel independen 
terhadap variabel mediasi. 
p3 = Koefisien regresi unstandardized beta variabel mediasi 
terhadap  variabel dependen.  
Sp2 = Standard error of estimastion dari pengaruh variabel 
independen terhadap variabel mediasi  
Sp3 =Standard error of estimastion dari pengaruh variabel mediasi  
terhadap variabel dependen. 
Berdasarkan hasil 𝑆𝑝2   𝑝3 ini kita dapat menghitung nilai t statistik 
pengaruh mediasi dengan rumus sebagai berikut: 
t = 
𝑝2𝑝3
𝑆𝑝2   𝑝3
 
 
L. Alat Analisis 
Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah IBM SPSS 




membantu dalam memproses data-data statistik secara cepat dan tepat, 





















A. Deskripsi Objek Penelitian 
1. Identitas Lembaga 
Berikut adalah lembaga objek penelitian yaitu PT. BPRS 
Sukowati Sragen yang dikenal juga dengan Bank Syariah Sragen. 
a. Nama lembaga     : PT. BPRS Sukowati Sragen (Bank   
Syariah Sragen) 
b. Diresmikan pada tanggal : 2 Juni 2008 
c. Alamat Kantor Pusat         : Jl. Raya Sukowati No. 348 Sragen, 
Jawa Tengah 57214  
d. Telpon/Fax                         : 0271-891186, 8821186/ 0271-
893791 
e. Website    : http://www.banksyariahsragen.com/ 
f. Logo    :  
 
 
       
    Gambar 4.1 Logo Bank Sayriah Sragen 
g. Alamat Kantor Cabang  : 
1) Kantor Cabang Boyolali 
Alamat : Jl. Pandanaran No. 231 Boyolali, Jawa Tengah 
57313 




Fax. : 0276-323230 
2) Kantor Cabang Wonogiri 
Alamat : Jl. Diponegoro No. 94 B Wonogiri, Jawa Tengah 
57615 
Telp. : 0273-322210 
Fax. : 0273-322210 
3) Kantor Cabang Karanganyar 
Alamat : Jl. Nusa Indah IV No. 18 Ngringo, Jaten 
Karanganyar, Jawa Tengah 57772 
Telp. : 0271-822095 
Fax. : 0271-822095 
4) Kantor cabang Grobogan 
Alamat : Jl. A. Yani Ruko No. 4 Perumahan Grand Mutiara 
Grobogan, Jawa Tengah 58111 
Telp. : 0292-4270270 
Fax. : 0292-422857 
5) Kantor Kas Gemolong 
Alamat : Jl. Sukowati KM 1 Gemolong-Sragen Jawa Tengah 
57274 
Telp. : 0271-6811831 
Fax. : 0271-6811831 
6) Kantor Kas Nglangon 





Telp. : 0271-8851400 
Fax. : 0271-8851400 
2. Sejarah Bank Syariah Sragen 
PT. BPRS Sukowati (Bank Syariah Sragen) mulai beroperasi 
sejak 2 Juni 2008 dengan Bdan Hukum Perusahaan Daerah sesuai 
dengan Perda No. 7 Tahun 2007 tentang Perusahaan Daerah Bank 
Perkreditan Rakyat Syariah (PD. BPRS) Kabupaten Sragen tanggal 15 
Agustus 2007 dan Keputusan Gubernur Bank Indonesia Nomor 
10/36/KEP.GBI/DGS/2008 tentang Pemberian Ijin Usaha PD. BPRS 
Sragen tanggal 12 Mei 2008. Namun sejak 2 November 2009 bentuk 
Badan Hukum dan Nama Perusahaan berubah menjadi Perseroan 
Terbatas Bank Pembiayaan Rakyat Syariah (PT. BPRS) Sukowati 
Sragen berdasarkan: 
a. Undang-Undang Nomor 21 Tahun 2008 tentang Perbankan Syariah 
tanggal 16 Juli 2008. 
b. Perda No. 4 Tahun 2009 tentang Perubahan Nama dan Bentuk Badan 
Hukum PD. BPRS Sragen menjadi PT. BPRS Sukowati Sragen 
tanggal 16 Mei 2009. 
c. Akta No. 15 Notaris Sunastitiningsih, SH tanggal 9 Juni 2009. 
d. Pengesahan Menteri Hukum dan HAM Nomor. AHU-
41113.A.H.01.01. 
e. Surat BI Nomor: 11/50/DPbS/PadBS/S1o tentang Persetujuan Ijin 




PT. BPRS Sukowati memiliki 4 cabang dan 2 kantor kas yang 
tersebar di wilayah eks. Karesidenan Surakarta, diantaranya Boyolali, 
Wonogiri, Karnganyar, dan Grobogan. PT. BPRS Sukowati berupaya 
untuk menjadi solusi dalam bermuamalah yang berdasarkan prinsip 
syariah dengan terus mengembangkan produk dan pelayanan kepada 
masyarakat serta membangun 12 kemitraan dengan pemerintah. Dalam 
penelitian skripsi ini dilakuakn pada salah satu Cabang Bank Syariah 
Sragen, yaitu Kantor Cabang Boyolali yang beroperasi sejak 2 
November 2010 dan merupakan cabang pertama dari Bank Syariah 
Sragen. 
3. Struktur Organisasi Bank Syariah Sragen 
Berikut adalah struktur organisasi Bank Syariah Sargen: 
 





 Gambar 4.3. Struktur Organisasi Bank Syariah Sragen Cabang 
Boyolali 
B. Statistik Deskriptif Data Responden 
Penelitian ini dilakukan di Bank Syariah Sragen Kantor Cabang 
Boyolali. Data penelitian ini diperoleh dari kuesioner yang dibagikan 
kepada nasabah Bank Syariah Sragen Kantor Cabang Boyolali sebanyak 
100 kuesioner, yang selanjutnya dianalisis dengan prosedur statistik. 
Sebelum melakukan analisis, terlebih dahulu peneliti akan menjelaskan 
tentang data-data responden yang digunakan sebagai sampel yang diambil 
dari nasabah Bank Syariah Sragen Kantor Cabang Boyolali, sebagai 
berikut: 
1. Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Responden yang terpilih dikelompokkan berdasarkan jenis 
kelamin yaitu laki-laki dan perempuan. Untuk mengetahui proporsi 







Jenis Kelamin Responden 
Jenis_Kelamin 
Jenis Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative  
Percent 
Valid Laki-laki 54 54,0 54,0 54,0 
Perempuan 46 46,0 46,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
      Sumber: data primer yang diolah, 2019. 
 
Dari tabel 4.1. dapat diketahui bahwa responden dalam penelitian 
ini terdiri dari 46% perempuan yaitu sebanyak 46responden, dan 54% 
laki-laki yaitu sebanyak 54 responden. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa responden yang paling dominan dalam penelitian ini di Bank 
Syariah Sragen Kantor Cabang Boyolali adalah laki-laki. 
2. Profil Responden Berdasarkan Usia 
Pengelompokan usia dari responden ini terbagi menjadi lima 





 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid <20 Tahun 3 3,0 3,0 3,0 
21-30 Tahun 72 72,0 72,0 75,0 
31-40 Tahun 22 22,0 22,0 97,0 
41-50 Tahun 3 3,0 3,0 100,0 





     Sumber: data primer yang diolah, 2019. 
 
Dapat disimpulkan dari tabel 4.1 bahwa responden Bank 
Syariah Sragen Cabang Boyolali yang berusia < 20 tahun sebanyak 3 
responden (3%), yang berusia 21-30 tahun sebanyak 72 responden 
(72%), yang berusia 31-40 tahun sebanyak 22 responden (22%), yang 
berusia 41-50 tahun sebanyak 3 responden (3%). 
3. Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pengelompokan responden berdasarkan jenis pekerjaan dalam 
penelitian ini terbagi menjadi lima kelompok yang dapat dilihat pada 





 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Pegawai Negeri 17 17,0 17,0 17,0 
Pegawai Swasta 26 26,0 26,0 43,0 
Pelajar/Mahasiswa 7 7,0 7,0 50,0 
Petani 11 11,0 11,0 61,0 
Wiraswasta 39 39,0 39,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
       Sumber: data primer yang diolah, 2019. 
 
Dapat disimpulkan dari tabel 4.3. dapat diketahui bahwa 
responden dalam penelitian ini terdiri dari pegawai negeri sebanyak 17 




pelajar/mahasiswa 7 responden (7%), petani 11 responden (11%), 
wiraswasta 39 responden (39%). Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
responden yang paling dominan dalam penelitian ini di Bank Syariah 
Sragen Kantor Cabang Boyolali adalah wiraswasta. 
4. Profil Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Responden yang terpilih dikelompokkan berdasarkan 
pendidikan terakhir dalam penelitian ini terbagi menjadi lima kelompok 





 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid D3 3 3,0 3,0 3,0 
S1 24 24,0 24,0 27,0 
S2 1 1,0 1,0 28,0 
SD/Sederajat 3 3,0 3,0 31,0 
SMA/Sederajat 66 66,0 66,0 97,0 
SMP/Sederajat 3 3,0 3,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: data primer yang diolah, 2019. 
 
Berdasarkan tabel 4.4. dapat diketahui bahwa pendidikan 
terakhir nasabah Bank Syariah Sragen Kantor Cabang Boyolali yang 
dijadikan responden dalam penelitian ini yaitu D3 sebanyak 3 
responden (3%), S1 sebanyak 24 responden (24%) S2 sebanyak 1 
responden (1%), kemudian SD sebanyak 3 responden (3%), SMA 




5. Profil Responden Berdasarkan Pendapatan 
Responden yang terpilih dikelompokkan berdasarkan tingkat 
pendapatan responden. Adapun data profil responden berdasarkan 




 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid < Rp 500.000,00 10 10,0 10,0 10,0 
> Rp 3.100.000,00 7 7,0 7,0 17,0 
Rp 1.100.000,00 - 
Rp 2.000.000,00 
23 23,0 23,0 40,0 
Rp 2.100.000,00 - 
Rp 3.000.000,00 
19 19,0 19,0 59,0 
Rp 600.000,00 - Rp 
1.000.000,00 
41 41,0 41,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Sumber: data primer yang diolah, 2019. 
 
C. Analisis Data 
1. Uji Kualitas Data 
Agar suatu penelitian dikatakan akurat, maka terlebih dahulu 
seorang peneliti melakukan uji pada setiap instrumen atau alat ukur 
variabel yang digunakan. Dalam pengujian tersebut dapat dilakukan 
dengan menggunakan uji reliabilitas dan uji validitas (Bawono, 2006: 
63). Berikut adalah hasil uji kualitas data pada penelitian ini: 




Menurut Ghozali dalam Sujarweni (2015:167) Uji reliabilitas 
dilakukan terhadap item pertanyaan yang ditanyakan valid. Uji ini 
digunakan untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 
indikator dari wariabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan 
reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan 
adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Suatu variabel 
dikakatan reliabel jika memiliki Cronbach Alpha > 0,60. 
Adapun hasil uji reliabilitas yang diperoleh dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.6. 







Sumber : data yang diolah 2019  
Berdasarkan hasil uji reliabilitas di atas dapat diketahui 
bahwa masing-masing variabel memiliki nilai cronbach alpha> 0,60, 
dengan demikian terbukti bahwa seluruh variabel yang digunakan 
dalam penelitian ini dapat dikatakan reliabel untuk pengukuran dan 
penelitian lebih lanjut. 
 
Variabel Cronbach's Alpha (𝛼) Keterangan 
X1 (Brand Personality) 0,666 Reliable 
X2 (Kualitas Layanan 
Intenet Banking) 
0,664 Reliable 
X3 (Islamic Branding) 0,608 Reliable 
Z (Kepuasan Nasabah) 0,728 Reliable 




b. Hasil Uji Validitas 
Menurut Ghozali (2013: 52) uji validitas digunakan untuk 
mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner 
dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk 
mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesioner tersebut. Item 
kuisioner dinyatakan valid apabila nilai pearson correlation 
berbintang dua dengan tingkat signifikansi pada level 5% dan 
berbintang satu dengan tingkat signifikansi pada level 1%. Dari uji 
validitas pada setiap variabel diperoleh hasil dari sebagai berikut: 
Tabel 4.7. 
Hasil Uji Validitas 





1 Brand Personality 
(X1) 
P1 .788** Valid 
P2 .792** Valid 
P3 ,815** Valid 
P4 ,785** Valid 
P5 ,798** Valid 
2 KualitasLayanan 
Internet Banking(X2) 
P6 ,689** Valid 
P7 ,785** Valid 
P8 ,796** Valid 
P9 ,775** Valid 
P10 ,657** Valid 
3 Islamic Branding 
(X3) 
P11 ,901** Valid 
P12 ,702** Valid 
P13 ,702** Valid 
P14 ,901** Valid 
4 Kepuasan Nasabah 
 (Z) 
P15 ,677** Valid 
P16 ,775** Valid 
P17 ,705** Valid 
5 Loyalitas Nasabah 
 (Y) 
P18 ,744** Valid 
P19 ,728** Valid 




    Sumber : data yang diolah 2019 
Dari tabel hasil pengujian setiap variabel di atas, dapat 
diketahui semua pertanyaan yang digunakan dalam kuesioner adalah 
valid, semua item pertanyaan dalam variabel berbintang dua yang 
menunjukkan signifikan pada level 5%, sehingga tidak ada item 
pertanyaan yang dihapus dan semua item pertanyaan dapat 
digunakan pada keseluruhan model pengujian. 
2. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik bertujuan untuk memberikan kepastian bahwa  
persamaan regresi yang didapatkan memiliki ketepatan dalam estimasi,  
tidak bias dan konsisten. Berikut adalah hasil uji asumsi klasik pada  
penelitian ini: 
a. Hasil Uji Multikolonieritas   
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 
model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel 
bebas(independen) (Ghozali, 2013: 105).  Uji multikolonieritas 
dilakukan dengan cara melihat nilai Tolerance dan nilai Varian 
Inflation Factor (VIF). Multikolonieritas akan terjadi apabila nilai 
tolerance adalah 0,10 atau sama dengan nilai VIF ≥10. Adapun hasil 


















B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 5,375 1,296  4,147 ,000   
X1 -,006 ,055 -,012 -,105 ,917 ,588 1,702 
X2 ,064 ,080 ,109 ,800 ,426 ,390 2,563 
X3 -,134 ,086 -,221 -1,548 ,125 ,354 2,828 
Z ,609 ,097 ,632 6,251 ,000 ,702 1,425 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber : data yang diolah 2019 
Hasil perhitungan nilai Tolerance juga menunjukan tidak ada 
variabel independen yang memiliki nilai Tolerance kurang dari 0,10 
yang berarti tidak ada korelasi antar variabel independen yang 
nilainya lebih dari 95%. Hasil perhitungan nilai Variance 
InflationFactor (VIF) juga menunjukan hal yang sama tidak ada satu 
variabel independen yang memiliki nilai VIF lebih dari 10. Jadi 
dapat disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas antar variabel 
independen dalam model regresi. 
b. Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heterokedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 
model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan yang lain. Adapun cara untuk 
mendeteksinya dengan melihat Grafik Plot antara nilai prediksi 
variabel dependen dengan residualnya. Heteroskedastisitas menguji 




pengamatan yang lama. Cara memprediksi ada tidaknya 
heteroskedastisitas pada suatu model dapat dilihat pola gambar. 
Scatterplot regresi yang tidak terjadi heteroskedastisitas ada titik-
titik data yang menyebar diatas dan dibawah atau disekitar angka 0, 
titik-titik data tidak mengumpul hanya diatas atau dibawah saja, 
penyebaran titik-titik data tidak boleh membentuk pola 
bergelombang melebar kemudian menyempit dan melebar kembali, 











Uji Heteroskedastisitas Scatterplot 
 
Berdasarkan gambar grafik scatterplots di atas, terlihat 
bahwa titik-titik menyebar secara acak serta tersebar dengan baik di 
atas maupun di bawah, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak 







Hasil Uji Glesjser 
 






t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,401 ,721  1,942 ,055 
X1 -,039 ,037 -,134 -1,038 ,302 
X2 ,033 ,052 ,097 ,637 ,525 
X3 ,007 ,053 ,020 ,134 ,894 
a. Dependent Variable: RES2 
 Sumber : data yang diolah 2019 
Berdasarkan hasil Uji Glejser di atas, koefisien parameter 
untuk variabel independen signifikan atau lebih dari 0.05. Artinya, 
model regresi tersebut tidak terdapat heterokedastisitas. Hasil 
tersebut konsisten dengan uji Scatterplots. 
c. Hasil Uji Normalitas 
 
Uji normalitas digunakan untuk menguji dalam model regresi 
apakah variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi 
normal. Untuk hasil yang lebih akurat peneliti menguji normalitas 
data dengan uji statistik, peneliti penggunakan uji statistik non-
parametrik Kolmogrov-Smirnov (K-S). ketentuan analisa pada uji 
statistik K-S adalah apabila nilai Kolmogorov-Smirnov dan nilai 
signifikansinya tidak signifikan, maka data residual telah 
terdistribusi normal (Ghozali, 2013: 160-163). Adapun hasil uji 














Regression Standardized Residual 











Grafik Normal Plot 
Sumber: data primer yang diolah 2019 
 
Berdasarkan grafik normal plot menunjukkan bahwa data 
menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 
diagonal. Demikian pula dengan grafik histogram pada yang 
menunjukkan pola distribusi normal, maka model regresi memenuhi 
asumsi normalitas. 
Uji normalitas dalam penelitian ini juga diperkuat dengan 




Smirnov (K-S). Berikut adalah hasil uji statistik non-parametrik 
Kolmogorov-Smirnov (K-S): 
Tabel 4.10. 
Hasil Uji Normalitas Regresi 









Sumber: data primer yang diolah, 2019. 
 Berdasarkan tabel 4.9. di atas, dapat dilihat nilai N=100 
yang berarti jumlah sampel yang diambil sebanyak 100, nilai 
kolmogorov-smirnov z (test statistic)  menunjukkan angka 0.68 dan 
Asymp. Sig. (2tailed) menunjukkan angka 0.200. dapat disimpulkan 
bahwa data pada persamaan regresi satu tersebut terdistribusi normal 
karena Asymp. Sig. (2-tailed) lebih dari 0.05 atau tidak signifikan. 
3. Uji Statistik 
Uji statistik menurut Bawono (2006: 88) digunakan untuk melihat 
tingkat ketepatan atau keakuratan dari suatu fungsi atau persamaan 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
















Test Statistic ,068 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 




untuk menaksir data yang sedang dianalisa. Berikut adalah hasil uji 
statistik pada penelitian ini: 
a. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa 
jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel 
dependen. Jika R2 semakin besar, maka prosentase perubahan 
variabel tidak bebas (Y) yang disebabkan oleh variabel  bebas (X) 
semakin tinggi. Jika R2 semakin kecil, maka prosentase perubahan 
variabel tidak bebas (Y) yang disebabkan oleh variabel bebas (X) 
semakin rendah (Ghozali, 2013 : 97). Hasil uji koefisien determinasi 
(R2) variabel brand personality, kualitas layanan internet banking, 
islamic branding dan kepuasan terhadap loyalitas pada Bank Syariah 
Sragen Kantor Cabang Boyolali dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.11. 
 Hasil Uji Koefisien Determinasi R2 (1) 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,564a ,318 ,289 1,4565 
a. Predictors: (Constant), Z, X2, X1, X3 
b. Dependent Variable: Y 
 Sumber : data primer yang diolah, 2019 
 
Dari tabel 4.11 diketahui nilai koefisien korelasi R sebesar : 
0,564. Hal tersebut menunjukkan adanya hubungan yang kuat antara 
variabel independen (Brand Personality, kualitas layanan internet 




nasabah). Sedangkan nilai koefisien determinasi (R2) = 0,318 yang 
menjelaskan bahwa variabel independen berkonstribusi 
mempengaruhi variabel dependen sebesar 31,8 %, sisanya 43,2 % 
dipengaruhi oleh variabel lain di luar model. 
Tabel 4.12. 







 Dari tabel 4.12 diketahui nilai koefisien korelasi  R  sebesar 
: 0.546. Hal tersebut menunjukkan adanya hubungan yang kuat 
antara variabel independen dan variabel dependen.Sedangakan nilai 
koefisien determinasi (R2) = 0,298 yang menjelaskan bahwa variabel 
independen berkonstribusi mempengaruhi variabel dependen sebesar 
29.8 %, sisanya 70.2 % dipengaruhi oleh variabel lain di luar model. 
b. Hasil Uji Ftest (Uji Simultan) 
Uji F test dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui seberapa 
jauh semua variabel independen secara bersama-sama dapat 
mempengaruhi variabel dependen (Bawono, 2006: 91). Pada 
penelitian ini, uji F dilakukan untuk untuk mengetahui seberapa jauh 
variabel pengaruh brand personality, kualitas layanan internet 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,546a ,298 ,276 1,5266 
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
b. Dependent Variable: Z 




banking, islamic branding terhadap variabel loyalitas nasabah. 
Variabel independen dikatakan signifikan mempengaruhi variabel 
dependen secara bersama-sama apabila nilai Sig. lebih kecil dari 
0,05 (Bawono, 2006: 101). Dari pengujian yang dilakukan, diperoleh 
tabel sebagai berikut: 
Tabel 4.13. 
Hasil Uji Ftest (Uji Simultan) 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 93,788 4 23,447 11,053 ,000b 
Residual 201,522 95 2,121   
Total 295,310 99    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), Z, X2, X1, X3 
Sumber : data primer yang diolah, 2019 
 
Dari uji ANOVA atau Ftest didapat nilai F sebesar 11.053 
lebih besar dari 4 dengan probabilitas 0.000. Nilai probabilitas lebih 
kecil dari 0.05, maka regresi dapat digunakan untuk memprediksi 
bahwa variabel brand personality, kualitas layanan intenet banking, 
islamic branding dan kepuasan secara serentak dan signifikan 
mempengaruhi variabel loyalitas pada Bank Syariah Sragen Kantor 
Cabang Boyolali. 
c. Hasil Uji ttest (Uji Parsial) 
Uji ttest digunakan untuk melihat signifikansi variabel 
independen mempengaruhi variabel dependen secara individu atau 




parsial atau individu dengan menggunakan uji ttest statistik pada 
setiap variabel independen, dengan tingkat kepercayaan tertentu 
(Ghozali, 2013: 98-99). Pengambilan keputusan dalam penelitian ini, 
apabila thitung > ttabel atau nilai signifikansi < nilai α (0.05) maka 
variabel tersebut dinyatakan positif mempengaruhi variabe 
dependennya.  
Berikut merupakan hasil uji ttest variabel independen terhadap 
variabel dependen: 
Tabel 4.14. 









Sumber : data primer yang diolah, 2019 
 
Berdasarkan tabel 4.14 maka diperoleh model persamaan 
regresi 1 (satu) sebagai berikut: 
Y = 5,375+-0,006X1+0,064X2+-0,134X3+0,609Z+e1 







T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5,375 1,296  4,147 ,000 
X1 -,006 ,055 -,012 -,105 ,917 
X2 ,064 ,080 ,109 ,800 ,426 
X3 -,134 ,086 -,221 -1,548 ,125 
Z ,609 ,097 ,632 6,251 ,000 




1) Konstanta 5,375 mengandung arti apabila variabel brand personality 
(X1), kualitas layanan internet banking (X2), islamic branding (X3), 
dan kepuasan nasabah (Z) konstanta (X1, X2, X3, dan Z = 0), maka 
rata-rata loyalitas nasabah (Y) berada pada angka 5,375. 
2) Koefisien brand personality (X1) sebesar -0,006 mengandung arti 
setiap tambahan satu brand personality (X1) akan meningkatkan 
loyalitas nasabah (Y) sebesar -0,006 kali, namun pengaruh tersebut 
tidak signifikan. 
3) Koefisien kualitas layanan internet banking (X2) sebesar 0,064 
mengandung arti setiap tambahan satu point kualitas layanan internet 
banking (X2) akan meningkatkan loyalitas nasabah (Y) sebesar 
0,064 kali, namun pengaruh tersebut tidak signifikan. 
4) Koefisien islamic branding (X3) sebesar 0-,134 mengandung arti 
setiap tambahan satu point islamic branding (X3) akan 
meningkatkan loyalitas nasabah (Y) sebesar 0-,134 kali, namun 
pengaruh tersebut tidak signifikan. 
Apabila nilai sig. < 0.05 atau 5% maka variabel tersebut 
dinyatakan positif berpengaruh terhadap variabel dependen. 
Berdasarkan tabel 4.14 hasil uji t hitung (1) masing-masing variabrl 
yaitu: 
1) Brand Personality mempunyai nilai t sebesar -0.105 dan nilai 
signifikansi sebesar 0.000 pada koefisien alpha 5%. Karena nilai 
signifikansi < 0.05, hal ini berarti bahwa brand personality 




2) Kualitas Layanan Internet Banking mempunyai nilai t sebesar 
0.800 dan nilai signifikansi sebesar 0.426  pada koefisien alpha 5%. 
Karena nilai signifikansi > 0.05, hal ini berarti bahwa kualitas 
layanan internet banking berpengaruh positif dan tidak signifikan 
terhadap loyalitas nasabah.  
3) Islamic branding mempunyai niali t sebesar -1,548 dan nilai 
signifikan sebesar 0,125 pada koefisien alpha 5%. Karena nilai 
signifikansi > 0,05, hal ini berarti bahwa islamic branding 
berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap loyalitas nasabah 
Tabel 4.15. 








Sumber: data primer yang diolah 2019 
Berdasarkan pada tabel 4.15 maka diperoleh model 
persamaan regresi 2 (dua) sebagai berikut: 
Z = 7,985+0,118X1+-0,284X2+0,405X3+e2 







t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 7,985 1,087  7,346 ,000 
X1 ,118 ,056 ,229 2,098 ,039 
X2 -,284 ,079 -,462 -3,594 ,001 
X3 ,405 ,081 ,642 5,019 ,000 




1) Konstanta 7,985 mengandung arti apabila variabel brand 
personality (X1), kualitas layanan internet banking (X2), dan 
islamic branding (X3) konstanta (X1, X2 dan X3 = 0), maka 
kepuasan nasabah (Z) berada pada angka 7,985. 
2) Koefisien regresi brand personality (X1) sebesar 0,118 
mengandung arti bahwa setiap tambahan satu point brand 
personality (X1) akan meningkatkan kepuasan nasabah (Z) 
sebesar 0,118. 
3) Koefisien regresi kualitas layanan internet banking (X2) sebesar 
-0, 284 mengandung arti bahwa setiap tambahan satu point 
kualitas layanan internet banking (X2) akan meningkatkan 
kepuasan nasabah (Z) sebesar -0, 284. 
4) Koefisien regresi islamic branding (X3) sebesar 0,405 
mengandung arti bahwa setiap tambahan satu point islamic 
branding (X3) akan meningkatkan kepuasan nasabah (Z) 
sebesar 0,405. 
Apabila nilai sig. < 0.05 atau 5% maka variabel tersebut 
dinyatakan positif berpengaruh terhadap variabel dependen. 
Berdasarkan hasil uji thitung masing-masing untuk citra produsen, 
citra pemakai dan citra produk. Berdasarkan tabel 4.15 dapat 
disimpulkan bahwa : 
1) Brand Personality mempunyai nilai t sebesar 2.098 dan nilai 




signifikansi < 0,05 hal ini berarti bahwa Brand Personality 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah. 
2) Kualitas layanan internet banking mempunyai nilai t sebesar -
3,594 dan nilai signnifikansi sebesar 0,001 pada koefisien alpha 
5%. Karena nilai signifikansi < 0,05 hal ini berarti bahwa 
kualitas layanan internet banking berpengaruh negatif dan 
signifikan terhadap kepuasan nasabah. 
3) Islamic branding mempunyai nilai t sebesar 5,019 dan niali 
signifikansi sebesar 0,000 pada koefisien alpha 5%. Karena nilai 
signifikansi < 0,05 hal ini berarti bahwa Islamic branding 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah. 
4. Hasil Path Analysis (Analisis Jalur) 
Untuk menguji pengaruh variabel intervening digunakan metode 
analisis jalur (path analysis). Analisis jalur merupakan perluasan dari 
analisis regresi berganda atau analisi jalur adalah penggunaan analisis 
regresi untuk menaksir hubungan kausalitas antar variabel (model 
casual) yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori dan 
menentukan pola hubungan antara tiga atau lebih variabel dan tidak 
dapat digunakan untuk mengkonfirmasi atau menolak hipotesis 
(Ghozali, 2013: 249). 
Menurut Ghozali (2013: 255) pengaruh mediasi yang ditunjukkan 
oleh perkalian koefisien (p2 x p3) signifikan atau tidak, diuji dengan 
sobel test sebagai berikut: 




Berdasarkan hasil 𝑆𝑝2   𝑝3 ini kita dapat menghitung nilai t 
statistik pengaruh mediasi dengan rumus sebagai berikut: 
t = 
𝑝2𝑝3
𝑆𝑝2   𝑝3
 
Berikut adalah hasil uji untuk analisis jalur: 
Tabel 4.16. 










Sumber : data primer yang diolah, 2019 
 
Dari hasil signifikansi uji ttest (1), diperoleh unstandardized beta 
pada variabel brand personality (X1) sebesar  -0.006 (p1) dengan 
niali sig 0.917, kualitas layanan internet banking (X2) sebesar 0.064 
(p3) dengan nilai sig 0.426, islamic branding (X3) sebesar -0.134 
(p5) dengan nilai sig 0.125, dan kepuasan (Z) sebesar 0.609 (p7) 
dengan nilai sig 0.000. 
Sedangkan dari hasil output SPSS model Summary tabel 4.11. 
diperoleh koefisien determinasi R2 (1) R Square 0.318. Maka 







T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5,375 1,296  4,147 ,000 
X1 -,006 ,055 -,012 -,105 ,917 
X2 ,064 ,080 ,109 ,800 ,426 
X3 -,134 ,086 -,221 -1,548 ,125 
Z ,609 ,097 ,632 6,251 ,000 




e2 = √1 − R2 
     = √1 − 0.318 
     = √0.682 
     = 0.825 
Tabel 4.17. 








Sumber: data primer yang diolah 2019 
Dari hasil signifikansi uji ttest (1), diperoleh unstandardized 
beta pada variabel brand personality (X1) sebesar 0.118 (p2) 
dengan nilai sig 0.039, kualitas layanan internet banking (X2) 
sebesar -0.284 (p4) dengan nilai sig 0.001, islamic branding (X3) 
sebesar 0.405 (p6) dengan nilai sig 0.000. 
Sedangkan dari hasil output SPSS model Summary tabel 4.12. 
diperoleh koefisien determinasi R2 (1) R Square 0.298. Maka 







t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 7,985 1,087  7,346 ,000 
X1 ,118 ,056 ,229 2,098 ,039 
X2 -,284 ,079 -,462 -3,594 ,001 
X3 ,405 ,081 ,642 5,019 ,000 




e1 = √1 − R2 
         = √1 − 0.298 
        = √0.702 
        = 0.837 
Secara lengkap hasil persamaan jalur dalam penelitian ini 
dapat dilihat dalam gambar berikut ini: 
 
 
      
      
     





Model Analisis Jalur 
Berdasarkan gambar di atas dapat diketahui pengaruh langsung 
atau tidak langsung serta pengaruh total dari penelitian ini yaitu: 
loyalitas
(Y) 











Kepuasan      

















P4 = - 0,285 
P6 = 0,405 
P5 = - 0,134 
P1= - 0,006 
P7= 0,609 




1) Pengaruh langsung brand personality terhadap loyalitas nasabah 
(P1)= - 0,006 
2) Pengaruh tidak langsung antara brand personality dengan loyalitas 
nasabah adalah P2 x P7 = (0,118) x (0,609) = 0,071862, maka 
pengauh tidak langsung antara X1 ke Y sebesar 0,071862 
3) Pengaruh total brand personality  terhadap loyalitas nasabah.  
Pengaruh langsung + pengaruh tidak langsung = P1 + (P2 x P7) = - 
0,006 + 0,071862 = 0,065862, maka pengaruh total X1 ke Y sebesar 
0,065862 
4) Pengaruh langsung kualitas layanan internet banking terhadap 
loyalitas nasabah (P3) = 0,064 
5) Pengaruh tidak langsung kualitas layanan internet banking terhadap 
loyalitas nasabah adalah P4 x P7 = (0,285) x (0,609) = 0,173565, 
maka pengaruh tidak langsung antara X2 ke Y sebesar 0,173565 
6) Pengaruh total kualitas layanan internet banking terhadap loyalitas 
nasabah. 
Pengaruh langsung + pengaruh tidak langsung = P3 + (P4 x P7) = 
0,064 + 0,173565 = 0,237565 
7) Pengaruh langsung islamic branding terhadap loyalitas nasabah (P5) 
= - 0,134 
8) Pengaruh tidak langsung islamic branding terhadap loyalitas nasabah 
adalah P6 x P7 = (0,405) x (0,609) = 0,246645, maka pengaruh X3 
ke Y sebesar 0,246645 




Pengaruh langsung + pengaruh tidak langsung = P5 + (P6 x P7) = - 
0,134 + 0,246645 = 0,112645 
Untuk mengetahui tingkat mediasi variabel kepuasan nasabah 
terhadap brand personality, kualitas layanan internet banking dan 
islamic branding terhadap loyalitas nasabah maka standar error dari 
koefisien indirect effect(Sp2p3) dapat dinyatakan sebagai berikut: 
1) Pengaruh brand personality terhadap loyalitas nasabah yang di 
Mediasi oleh kepuasan nasabah 
Sp2p3 = √𝑝32 𝑆𝑝22 + 𝑝22 𝑆𝑝32 + 𝑆𝑎22   𝑆𝑝32    
=√(0,609)2(0,056)2 + (0,118)2(0,055)2 + (0,056)2(0,055)2 
=√(0,00116308282) + (0,0000421201) + (0,0000094864)  
= √0,0341556066= 0,184812355 
Berdasarkan hasil 𝑆p2p3 ini dapat menghitung nilai t statistik 
pengaruh mediasi dengan rumus sebagai berikut: 
t = 
𝑝2 𝑝3




 = 0,388 
Oleh karena nilai t hitung = 0,388 lebih kecil dari t tabel dengan 
tingkat signifikansi 0,05 yaitu sebesar 1,661, maka dapat 
disimpulkan bahwa koefisien mediasi tidak signifikan yang berarti 
tidak ada pengaruh mediasi. Kepuasan nasabah tidak dapat 




2) Kualitas layanan internet banking terhadap Loyalitas Nasabah yang 
di Mediasi oleh Kepuasan Nasabah 
Sp2p3 = √𝑝32 𝑆𝑝22 + 𝑝22 𝑆𝑝32 + 𝑆𝑝22   𝑆𝑝32    
=√(0,609)2(0,079)2 + (−0,285)2(0,080)2 + (0,079)2(0,080)2 
= √(0,0023146683) + (0,00051984) + (0,0000399424) 
= √0,0028744507= 0,053613904 
Berdasarkan hasil 𝑆p2p3 ini dapat menghitung nilai t statistik 
pengaruh mediasi dengan rumus sebagai berikut: 
t = 
𝑝2 𝑝3





Oleh karena nilai t hitung = 3,237 lebih besar dari t tabel dengan 
tingkat signifikansi 0,05 yaitu sebesar 1,661, maka dapat 
disimpulkan bahwa koefisien mediasi signifikan yang berarti ada 
pengaruh mediasi. Kepuasan nasabah dapat memediasi pengaruh 
kualitas layanan internet banking terhadap loyalitas nasabah. 
3) Islamic branding terhadap Loyalitas Nasabah yang di Mediasi oleh 
Kepuasan Nasabah 
Sp2p3 = √𝑝32 𝑆𝑝22 + 𝑝22 𝑆𝑝32 + 𝑆𝑝22   𝑆𝑝32    
=√(0,609)2(0,081)2 + (−0,405)2(0,086)2 + (0,081)2(0,086)2 
= √(0,0024333502) + (0,0012131289) + (0,0000485252) 
= √0,0036950043= 0,060786547 
Berdasarkan hasil 𝑆p2p3 ini dapat menghitung nilai t statistik 











Oleh karena nilai t hitung = 4,057lebih besar dari t tabel dengan 
tingkat signifikansi 0,05 yaitu sebesar 1,661, maka dapat 
disimpulkan bahwa koefisien mediasi signifikan yang berarti ada 
pengaruh mediasi. Kepuasan nasabah dapat memediasi pengaruh 
islamic branding terhadap loyalitas nasabah. 
D. Pembahasan Hasil Penelitian 
Setelah diketahui hasil dari uji-uji yang telah dilakukan sebelumnya 
smaka selanjutnya didapatkan hasil uji hipotesis. Adapun hasil pengujian 
masing-masing hipotesis adalah sebagai berikut: 
1. Brand personality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan nasabah  
Berdasarkan pengujian t tes kedua, nilai koefisien sebesar 0,118 
dengan tingkat signifikansi 0,039 lebih kecil dari 0,05, hal ini 
menunjukkan bahwa brand personality berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan nasabah, sehingga H1 diterima. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh Kwong (2014), Nelloh dkk (2011) menyimpulkan 
bahwa variabel brand personality berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap variabel kepuasan. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa 
kepribadian merek mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap kepuasan nasabah. Hubungan kausal tersebut menunjukkan 
bukti bahwa semakin baik kepribadian merek, maka akan semain tinggi 




yang memiliki kepribadian merek yang baik atau sesuai dengan 
ekspektasi konsumen akan menimbulkan ikatan yang kuat antara 
konsumen dan merek tersebut yang selanjutnya menciptakan kepuasan 
terhadap nasabahnya. 
2. Kualitas layanan internet banking berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan nasabah 
Berdasarkan pengujian t tes kedua, nilai koefisien sebesar - 0,285 
dengan tingkat signifikansi 0,001 lebih kecil dari 0,05, hal ini 
menunjukkan bahwa kualitas layanan internet banking berpengaruh 
negatif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah, sehingga H2 
ditolak. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang 
dilakukan Yuliaty (2014) bahwa secara parsial  variabel kualitas 
pelayanan internet banking (X1) berpengaruh terhadap kepuasan 
nasabah (Y) yang memiliki nilai signifikansi 0,184. Nilai ini lebih besar 
dari α 0,05. Ini berarti bahwa ada pengaruh kualitas pelayanan internet 
banking terhadap kepuasan nasabah Bank Syariah Mandiri KCP Medan 
Aksara namun tidak signifikan. 
Perusahan yang mampu memberikan kualitas layanan yang baik 
maka akan menciptakan kepuasan terhadap para nasabah. Kepuasan 
nasabah merupakan kunci dalam membentuk loyalitas nasabah dan 
menjadi parameter sehingga bisnis akan tetap berjalan. Sedangka 
kualitas layanan yang jelek akan merugikan perusahaan yang 




menjadi sangat bernilai bagi bank atau perusahaan, sehingga wajar 
apabila ada slogan yang menunjukkan bahwa pelanggan adalah raja, 
yang perlu dilayani dengan sebaik - baiknya (Kasmir, 2012). 
3. Islamic Branding berprngaruh positif dn signifikan terhadap 
kepuasan nasabah 
Berdasarkan pengujian t tes kedua, nilai koefisien sebesar 0, 405 
dengan tingkat signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05, hal ini 
menunjukkan bahwa islamic branding berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan nasabah, sehingga H3 diterima. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh hafiz (2017) besarnya angka signifikan (sig) dengan 
signifikansi 0,05. Jika sig hitung < 0,05, maka Ho ditolak dan Ha 
diterima. Jika sig hitung > 0,05, maka Ho diterima dan Ha ditolak. 
Berdasarkan perhitungan angka signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 maka 
Ha diterima. Artinya ada pengaruh langsung anata variabel islamic 
branding (X1) terhadap kepuasan konsumen (Z). Besarnya pengaruh 
islamic branding terhadap kepuasan konsumen sebesar 0,385 atau 
38,5%. 
Fatemah (2013) mengatakan bahwa muslim sangat sadar tentang 
pandangan mana yang halal dan haram, yang memaksa mereka untuk 
mempertimbangkan merek islam sebagai pilihan mereka. Ibn al-
Ukhwakh dalam Hafiz (2017) mengatakan bahwa produk dari merek 




apapun. Jadi kepuasan yang paling akhir adalah kepuasan baik fikiran 
dan tubuhnya. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh Saeed dkk (2014) yang meneliti mengenai “Religion 
and Brand Switching Behavior of Muslim Consumers” yang menyatakn 
bahwa segmentasi pasar berdasarkan agama selalu rumit, perusahaan 
tidak menjual agama, lebih tepatnya mereka memuasakan kebutuhan 
konsumen yang sesuai dan relevan dengan membangun merek yang 
menarik bagi populasi global yang religius. 
4. Brand personality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas nasabah 
Berdasarkan pengujian t tes kedua, nilai koefisien sebesar - 0,006 
dengan tingkat signifikansi 0,917 lebih besar dari 0,05, hal ini 
menunjukkan bahwa brand personality berpengaruh negatif dan tidak 
signifikan terhadap loyalitas nasabah, sehingga H4 ditolak. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh 
Apriyanti, dkk (2017) yang menyatakan bahwa. hasil pengujian hipotesis 
atas arah pengaruh variabelbrand personality (X2) terhadap loyalitas 
nasabah (Y) adalah 0,191 sebagaimana diperlihatkan oleh koefisien 
jalurnya. Dilihat dari nilai t sebesar 1,656 lebih kecil dari t tabel 1,960 dan 
nilai probabilitas sebesar sig 0,098 lebih besar dari nilai probabilitas 0,05 
atau nilai (0,098 > 0,05) artinya tidak signifikan. Dengan begitu H4 
terbukti ditolak yakni brand personality berpengaruh positif dan tidak 




menunjukkan bukti bahwa semakin jelek kepribadian merek, maka akan 
semakin trendah tingkat loyalitas konsumen terhadap merek yang 
bersangkutan. Produk yang memiliki kepribadian merek yang tidak baik 
atau tidak sesuai dengan ekspektasi konsumen akan menimbulkan ikatan 
yang tidak kuat antara konsumen dan merek tersebut yang selanjutnya 
tidak akan menciptakan loyalitas nasabah. 
5. Kualitas layanan internet banking berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas nasabah 
Berdasarkan pengujian t tes kedua, nilai koefisien sebesar 0,064 
dengan tingkat signifikansi 0,426 lebih besar dari 0,05, hal ini 
menunjukkan bahwa kualitas layanan internet banking berpengaruh 
positif dan tidak signifikan terhadap loyalitas nasabah, sehingga H5 
ditolak. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang 
dilakukan oleh Huda (2018) hasil penelitian menunjukkan nilai C.R. 
sebesar –0,547 < 2,58 dengan nilai signifikansi sebesar 0,585 (0,585 > 
0,05), maka hipotesis kedua ditolak, bahwa kualitas layanan tidak 
berpengaruh terhadap loyalitas nasabah.   
Hal ini menunjukkan bahwa kualitas layanan tidak berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap loyalitas. Hasil penelitian tidak 
mendukung penelitian Floh dan Treiblmair (2006), dimana kualitas 
layanan berpengaruh langsung terhadap loyalitas. Kualitas layanan 




ini memberikan gambaran kualitas layanan tidak serta merta akan 
membuat pelanggan loyal terhadap produk yang ditawarkan. 
6. Islamic branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas nasabah 
Berdasarkan pengujian t tes kedua, nilai koefisien sebesar - 0,134 
dengan tingkat signifikansi 0,125 lebih besar dari 0,05, hal ini 
menunjukkan bahwa islamic branding berpengaruh negatif dan tidak 
signifikan terhadap loyalitas nasabah, sehingga H6 ditolak. 
Penelitian yang dilakukan Diniswara (2017) diperoleh angka 
signifikansi sebesar 0,691. Kemudian membandingkan besarnya angka 
signifikansi (sig) 0,05. Jika sig hitung < 0,05, maka Ho ditolak dan Ha 
diterima. Jika sig hitung > 0,05, maka Ho diterima dan Ha ditolak. 
Berdasarkan perhitungan angka signifikansi sebesar 0,691 < 0,05 maka 
Ho diterima dan Ha ditolak. Artinya tiadak ada pengaruh langsung 
antara variabel islamic branding (X3) terhadap loyalitas konsumen (Y). 
Fatemah (2013) menyatakan bahwa loyalitas terhadap sebuah 
merek merupakan sebuah komitemn yang merupakan janji konsumen 
untuk membeli kembali di masa yang akan datang terhadap merek dan 
tidak akan bergeser dalam situasi apapun. Sedangkan Suparno (2017) 
merek islam harus menunjukkan kesesuian dengan prinsip syariat islam 
dan kehalalan sebuah produk, dan juga tidak lupa mengimbuhkan 
konsep atribut islami sebagai dasar eksternal pembeda antara merek 




yang rendah terhadap islamic branding sehingga tidak dapat 
mempengaruhi loyalitasnya. 
7. Kepuasan nasabah berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas nasabah 
Berdasarkan pengujian t tes kedua, nilai koefisien sebesar 0, 609 
dengan tingkat signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05, hal ini 
menunjukkan bahwa kepuasan nasabah berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas nasabah, sehingga H7 diterima. 
Dalam penelitian ini nilai ttest variabel kepuasan (Z) terhadap 
loyalitas nasabah (Y) menunjukan nilai sebesar 0,02 lebih kecil dari 
0,05, (Ghozali, 2015: 254-255). Artinya bahwa kepuasan berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas, hal ini mengindikasikan bahwa kepuasan  
BNI Syariah KC Surakarta mempunayai pengaruh positif dan signifikan  
terhadap loyalitas nasabah. Hipotesis pertama (H3) yang menyatakan  
kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas diterima.  
Hasil ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Bloemer dan  
Ruyter,1997 dalam Rivan 2005. Yang menyatakan bahwa kepuasan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas.  
Kepuasan nasabah menggambarkan seberapa jauh persepsi 
produk sesuai harapan dari nasabah. Nasabah yang merasa puas 
cenderung melakukan transaksi ulang dan menceritakan pengalamannya 
kepada orang lain. Sehingga dapat dikatakan nasabah yang puas akan 




salah ssatu cara yang dapat ditempuh adalah dengan memberikan 
kepuasan. 
8. Pengaruh brand personality terhadap loyalitas nasabah dengan 
kepuasan nasabah sebagai variabel intervening 
Berdasarkan pengujian Path Analysis, untuk variabel brand 
personality diperoleh t hitung sebesar 0,388 lebih kecil dari t tabel 
1,661 dengan signifikasi 5%, maka dapat disimpulkan bahwa koefisien 
mediasi 0,071862 tidak signifikan yang berarti kepuasan nasabah tidak 
dapat menjadi mediator dalam brand personality terhadap loyalitas 
nasabah, sehingga H8 ditolak. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh Farizan (2019) menunukkan bahwa diperoleh t hitung 
sebesar 0,389 lebih kecil dari t tabel 1,661 dngan tingkat signifikansi 
5%, maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi sebesar -0,08626 
tidak signifikan. Yang berarti kepuasan nasabah tidak dapat menjadi 
mediator dalam pengaruh brand personality terhadap loyalitas nasabah.    
9. Pengaruh kualitas layanan internet banking terhadap loyalitas 
nasabah dengan kepuasan nasabah sebagai variabel intervening 
Berdasarkan pengujian Path Analysis, untuk variabel kualitas 
layanan internet banking diperoleh t hitung sebesar 3,237 lebih besar 
dari t tabel 1,661 dengan signifikasi 5%, maka dapat disimpulkan 
bahwa koefisien mediasi 0,173565 signifikan yang berarti kepuasan 
nasabah tidak dapat menjadi mediator dalam kualitas layanan internet 




Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh Halimah (2018) berdasarkan hasil analisis jalur 
menunjukan bahwa kualitas pelayanan dapat berpengaruh tidak 
signifikan ke loyalitas dan dapat juga berpengaruh tidak langsung yaitu 
dari kualitas pelayanan ke kepuasan  (sebagai variabel intervening) lalu 
ke loyalitas. Besarnya pengaruh langsung adalah 0.182 sedangkan 
besarnya pengaruh tidak langsung harus dihitung dengan mengalikan 
koefisien tidak langsungnya yaitu 0,575    0,359  = 0.206, sedangkan 
total kualitas pelayanan ke loyalitas =  0.206   0.182 = 0,388 (Ghozali, 
2015: 254-255). Hasil ini menunjukan bahwa pengaruh tidak langsung 
lebih besar dibandingkan dengan pengaruh langsung dan total pengaruh 
dari kualitas pelayanan ke loyalitas . Dengan demikian secara empiris 
H5 diterima, yang menyatakan bahwa kualitas layana  berpengaruh  
terhadap  Loyaliatas dengan kepuasan sebagai varieabel intervening 
diterima. 
Hasil penelitian ini didukung Menurut hidayat (2009) Yang 
menunjukan hasil penelitian bahwa kualitas pelayanan yang 
menyatakan berpengaruh  terhadap  Loyaliatas dengan kepuasan 
sebagai varieabel intervening. 
10. Pengaruh islamic branding banking terhadap loyalitas nasabah 
dengan kepuasan nasabah sebagai variabel intervening 
Berdasarkan pengujian Path Analysis, untuk variabel islamic 
branding diperoleh t hitung sebesar 4,057 lebih besar dari t tabel 1,661 




mediasi 0,246645 signifikan yang berarti kepuasan nasabah tidak dapat 
menjadi mediator dalam islamic branding  terhadap loyalitas nasabah, 
sehingga H10 diterima. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh 
Yunus (2013) nilai thitung 0,043 > ttabel 1,984, maka kesimpulannya 
adalah Ho ditolak dan Ha diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
terdapat pengaruh tidak langsung anatara islamic branding (X3), 
terhadap loyalitas nasabah (Y), kepuasan nasabah (Z). Sedangkan hasil 
penelitian Djoko (2017) Berdasarkan hasil uji Sobel, nilai pengaruh 
variabel islamic branding secara langsung terhadap variabel Loyalitas 
Pelanggan menunjukkan hasil yang signifikan yaitu sebesar 0,239. 
Sedangkan dengan dikendalikan variabel mediasi (Kepuasan), pengaruh 
variabel islamic branding terhadap Loyalitas Pelanggan tetap signifikan 
yaitu sebesar 0,162. Jadi bisa disimpulkan bahwa terjadi mediasi 
parsial. Besarnya pengaruh tidak langsung islamic branding terhadap 
Loyalitas Pelanggan yaitu sebesar 0,077. bahwa islamic branding yang 
menyatakan berpengaruh  terhadap  Loyaliatas dengan kepuasan 
sebagai varieabel intervening. 
Berikut adalah hasil uji hipotesis dalam penelitian ini yang 









Hasil Uji Hipotesis 
H Hipotesis Kesimpulan 
H1 Brand personality berpengaruh positif 
terhadap kepuasan 
Diterima 
H2 Kualitas layanan internet banking 
berpengaruh positif terhadap kepuasan 
Ditolak 
H3 Islamic branding berpengaruh positif 
terhadap kepuasan 
Diterima 
H4 Brand personality berpengaruh positif 
terhadap loyalitas 
Ditolak 
H5 Kualitas layanan internet banking 
berpengaruh positif terhadap loyalitas 
Ditolak 
H6 Islamic branding berpengaruh positif 
terhadap loyalitas 
Ditolak 
H7 Kepuasan berpengaruh positif terhadap 
loyalitas 
Diterima 
H8 Pengaruh brand personality terhadap 
loyalitas nasabah dengan kepuasan 
nasabah sebagai variabel intervening 
Ditolak 
H9 Pengaruh kualitas layanan internet 
banking terhadap loyalitas nasabah 
dengan kepuasan nasabah sebagai 
variabel intervening 
Diterima 
H10 Pengaruh islamic branding terhadap 
loyalitas nasabah dengan kepuasan 
















Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan melalui tahap 
pengumpulan data, pengolahan data dan analisis data mengenai pengaruh 
brand personality, kualitas layanan internet banking, islamic branding 
terhadap loyalitas nasabah dengan kepuasan nasabah sebagai variabel 
intervening  maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berkut:  
1. Brand personality berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
nasabah. 
2. Kualitas layanan internet banking berpengaruh positif dan tidak signifikan 
terhadap kepuasan nasabah. 
3. Islamic branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
nasabah. 
4. Brand personality berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 
loyalitas nasabah. 
5. Kualitas layanan internet banking berpengaruh positif dan tidak signifikan 
terhadap loyalitas nasabah. 
6. Islamic branding berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 
loyalitas nasabah. 
7. Kepuasan nasabah berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
nasabah. 
8. Kepuasan nasabah tidak dapat memediasi hubungan antara brand 




9. Kepuasan nasabah dapat memediasi hubungan antara kualitas layanan 
internet banking terhadap loyalitas nasabah. 
10. Kepuasan nasabah dapat memediasi hubungan antara islamic branding 
terhadap loyalitas nasabah. 
B. Saran 
Setelah melakukan penelitian tentang pengaruh brand personality, 
kualitas layanan internet banking, islamic branding  terhadap loyalitas 
dengan kepuasan nasabah sebagai variabel intervening  (Studi Pada Bank 
Syariah Sragen Kantor Cabang Boyolali), maka penulis ingin memberikan 
beberapa saran yang mungkin dapat dijadikan pertimbangan dan masukan, 
yaitu:  
1. Bagi Bank Syariah Sragen Kantor Cabang Boyolali 
Hasil kesimpulan di atas menunjukkan bahwa secara langsung  
Kepuasan nasabah berpengaruh signfikan terhadap loyalitas nasabah, 
kepuasan nasabah dapat memediasi pengaruh antara kualitas layanan 
internet banking dan islamic branding terhadap loyalitas nasabah, 
namun kepuasan nasabah tidak dapat memediasi pengaruh antara brand 
personality  terhadap loyalitas nasabah . Hal tersebut menunjukkan 
bahwa Bank Syariah Sragen Kantor Cabang Boyolali hendaknya lebih 
meningkatkan kualitas layanan internet banking kepada nasabah dan 
tetap mempertahankan brand personality dan islamic branding agar 
berpengaruh secara langsung terhadap loyalitas nasabah positif bagi 
perusahaan.   
Selain Selain itu Bank Syariah Sragen Kantor Cabang Boyolali 




dan tetap mempertahankan brand personality dan islamic branding  
agar nasabah terus bertambah nilai kepuasannya dan berimplikasi 
terhadap loyalitas bagi perusahaan.  
2. Bagi Penelitian Selanjutnya 
Bagi peneliti selanjutnya dapat menjadikan penelitian ini 
sebagai bahan acuan dan referensi dalam penelitian sejenis. peneliti 
selanjutnya diharapkan dapat meneliti dengan variabel-variabel lain 
diluar variabel yang telah diteliti ini agar memperoleh hasil yang lebih 
bervariatif yang dapat berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. dan 
melibatkan lebih banyak responden dalam melakukan penelitian. 
Sehingga agar dalam penelitian selanjutnya diperoleh nilai signifikansi 
lebih besar.  
3. Keterbatasan Penelitian 
Isi dan bentuk kuesioner yang masih jauh dari sempurna dikarenakan 
kemampuan dari penulis, sehingga hasil penelitian yang diperoleh masih 
harus ditindak lanjuti untuk memperoleh hasil yang lebih maksimal. Dan 
kurangnya jurnal variabel brand personality, penulis merasa dalam 
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Kepada Yth.  
Saudara/I Responden  
 
Assalamu’alaikum Wr. Wb  
Dalam rangka penelitian tugas akhir/skripsi pada program Srata 1 (S1) Institut 
Agama Islam Negeri (IAIN), saya:  
Nama   : Siti Muafiah 
Nim   : 63010-15-0293 
Fakultas/Jurusan : Perbankan Syariah S1  
bermaksud melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Analisis Brand 
Personality, Kualitas Layanan Internet Banking dan Islamic Branding 
Terhadap Loyalitas Nasabah dengan Kepuasan Nasabah sebagai Variabel 
Intervening di Bank Syariah Sragen Cabang Boyolali”. Sehubungan dengan 
ini, saya mohon bantuan dari Saudara/i meluangkan waktunya untuk mengisi 
kuesioner penelitian ini. Mengingat sangat pentingnya data ini, saya sangat 
mengaharapkan agar kuesioner ini diisi dengan lengkap sesuai kondisi yang 
sebenarnya. Jawaban dari Saudara/i hanya digunakan untuk penelitian ini, dan 
kerahasiaannya akan saya jaga dengan sungguh-sungguh.  
 
Atas kesediaan dan partisipasi Saudara/i dalam mengisi kuesioner ini saya 
mengucapkan terima kasih.  











PENGARUH ANALISIS BRAND PERSONALITY, KUALITAS LAYANAN 
INTERNET BANKING DAN ISLAMIC BRANDING TERHADAP LOYALITAS 
NASABAH DENGAN KEPUASAN NASABAH SEBAGAI VARIABEL 
INTERVENING DI BANK SYARIAH SRAGEN CABANG BOYOLALI 
 
A. Identitas Responden 
*) Mohon diisi sesuai kondisi responden 
Nama     : ............................................... (boleh tidak diisi) 
Usia     :  □ < 20 tahun             □  41-50 tahun 
        □ 21-30 tahun     □ > 50 tahun  
        □ 31-40 tahun 
Jenis Kelamin    : □ Laki-laki     □ Perempuan 
Pend. Terakhir   : □ SD / Sederajat              □ D III 
       □ SMP / Sederajat   □ Sarjana 
                  □ SMA / Sederajat              □ Lainnya....... 
Pekerjaan    : □ Wiraswasta   □ Petani 
       □ Pegawai Negeri   □ Mahasiswa/Pelajar 
       □ Pegawai Swasta   □ Lainnya....... 
Pengahasilan Bersih/Bulan: 
□ < Rp 500.000,00  
□ Rp 500.000,00 - Rp 1.000.000,00  
□ Rp 1.000.000,00 - Rp 2.000.000,00 
□ Rp 2.000.000,00 - Rp 3.000.000,00  





B. Petunjuk Pengisian Kuesioner 
1. Bacalah setiap pertanyaan dengan seksama.   
2. Isilah semua nomor dengan memilih satu diantara 5 alternatif jawaban 
dengan memberikan tanda centang ( √ ) pada kolom yang  disediakan. 
3. Alternatif jawaban adalah sebagai berikut:   
SS   : Sangat Setuju   
S   : Setuju   
N  : Netral   
TS  : Tidak Setuju   
STS : Sangat Tidak Setuju   
4. Apabila ada kekeliruan dalam memilih alternatif jawaban berikan tanda 
sama dengan ( = ) pada jawaban yang telah dibuat tadi kemudian beri 
tanda silang pada jawaban yang baru.   
5. Jawablah semua pertanyaan yang ada tanpa ada yang terlewati.   
Variabel Brand Personality (X1) 
6. Z
Z 
Pernyataan (Brand Personality) STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1 Merek Bank Syariah Sragen benar-
benar menunjukkan konsistensi 
keinginan dan harapan pelanggan 
     
2 Merek Bank Syariah Sragen 
memberikan kesenangan kepada 
penggunanya 
     
3 Produk Bank Syariah Sragen memiliki 
daya tarik yang tinggi dibanding bank 
lain 
     




pelanggan Bank Syariah Sragen 
5 Merek Bank Syariah Sragen mampu 
bertahan dengan yang lain 
     
 
Variabel Kualitas Layanan Internet Banking (X2) 
No Pernyataan (Kualitas Layanan Internet 
Banking) 
STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1 Karyawan Bank Syariah Sragen 
memberikan pelayanan kepada 
nasabah secara cepat dan akurat 
     
2 Karyawan Bank Syariah Sragen selalu 
siap untuk menaggapi permintaan 
nasabah 
     
3 Bank Syariah Sragen dapat menjaga 
kerahasiaan nasabah 
     
4 Semua nasabah yang datang disambut 
baik oleh karyawan 
     
5 Semua nasabah disediakan tempat 
duduk yang nyaman 
     
 
Variabel Islamic Branding (X3) 
No Pernyataan (Islamic Branding) STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1 Menurut saya Bank Syariah Sragen 
merupakan perusahaan perbankan 
syariah yang terpecaya dan 
mempunyai tanggung jawab sosial 
     
2 Saya tertarik menggunakan produk-
produk di Bank Syariah Sragen 
     
3 Bank Syariah Sragen mempunyai label 
IB yang menjadikan konsumen 





4 Label IB terdapat di Bank Syariah 
Sragen 
     
 
Variabel Kepuasan (Z) 
No Pernyataan (Kepuasan) STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1 Bank Syariah Sragen memberi layanan 
sesuai dengan yang diharapkan 
     
2 Saya ingin menggunakan kembali 
produk/jasa Bank Syariah Sragen 
     
3 Saya menginformasiakn produk/ jasa 
Bank Syariah Sragen kepada orang 
lain 
     
 
Variabel Loyalitas (Y) 
No Pernyataan (Loyalitas) STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
1 Saya bersedia menggunakan produk 
lain yang ditawarkan oleh Bank 
Syariah Sragen 
     
2 Saya tidak tertarik pindah atau beralih 
ke bank lain 
     
3 Saya akan merekomendasikan produk 
Bank Syariah Sragen pada orang lain 









Tabulasi Jawaban Karakteristik Responden 
No Usia  Jenis Kelamin Pekerjaan Pendidikan Pendapatan 
1 2 1 1 3 2 
2 2 2 1 3 2 
3 2 2 5 3 1 
4 2 2 2 5 4 
5 1 1 1 4 2 
6 2 1 1 3 2 
7 2 1 5 3 1 
8 2 1 1 3 2 
9 2 2 2 3 4 
10 2 2 5 3 1 
11 2 2 2 5 4 
12 2 2 1 3 2 
13 2 2 1 3 2 
14 2 2 5 3 1 
15 2 2 1 3 2 
16 2 1 4 3 2 
17 2 2 5 3 1 
18 2 1 2 3 4 
19 2 2 1 3 2 
20 2 2 1 3 2 
21 2 1 2 5 1 
22 1 2 3 3 4 
23 2 1 5 5 3 
24 2 1 1 3 3 
25 2 2 1 2 4 
26 2 2 3 3 4 
27 2 1 3 3 5 
28 2 1 1 3 3 
29 2 1 3 3 4 
30 2 2 2 3 4 
31 2 2 3 5 1 
32 2 1 5 3 3 
33 2 1 3 3 4 
34 2 1 1 3 4 
35 3 1 4 3 4 
36 3 2 1 5 3 
37 2 1 3 3 3 
38 2 1 1 3 3 




40 2 1 1 5 2 
41 2 2 1 3 4 
42 2 2 1 3 2 
43 2 2 2 3 3 
44 1 2 4 5 4 
45 2 1 3 3 3 
46 2 2 3 3 4 
47 2 2 1 3 3 
48 2 1 3 2 4 
49 2 1 1 5 3 
50 2 1 2 5 5 
51 2 2 1 5 3 
52 2 2 2 3 5 
53 2 1 1 3 3 
54 2 1 3 5 2 
55 2 1 1 3 5 
56 2 2 1 3 2 
57 2 1 3 3 2 
58 2 1 4 4 2 
59 2 1 1 5 3 
60 2 1 1 3 4 
61 2 2 3 3 3 
62 2 2 1 3 3 
63 2 2 1 5 5 
64 2 2 2 3 4 
65 2 2 1 3 3 
66 2 1 4 3 2 
67 2 2 3 5 3 
68 3 1 2 3 4 
69 4 1 4 3 1 
70 4 1 4 5 1 
71 3 1 2 3 2 
72 3 1 1 5 2 
73 4 1 1 5 3 
74 4 1 3 3 2 
75 4 1 1 3 2 
76 4 1 1 3 2 
77 3 1 2 5 3 
78 3 2 2 5 2 
79 2 1 3 4 2 
80 4 1 3 3 2 
81 3 1 3 3 2 




83 3 1 4 3 2 
84 2 2 3 3 2 
85 2 1 3 3 2 
86 3 1 3 5 2 
87 3 2 2 5 3 
88 3 2 2 5 5 
89 3 2 2 2 4 
90 3 2 4 1 2 
91 3 2 4 1 2 
92 3 1 3 3 2 
93 2 1 3 1 3 
94 2 2 3 3 2 
95 3 1 3 3 2 
96 2 2 1 3 2 
97 3 2 1 3 2 
98 3 1 1 5 2 
99 3 2 3 3 3 
100 2 1 1 3 2 
 
 Keterangan: 
 Usia        Jenis Kelamin    Pekerjaan 
 1 : < 20 tahun      1 : Laki-laki    1 : Wiraswasta 
 2 : 21-30 tahun      2 : Perempuan    2 : Pegawai Negeri 
 3 : 31-40 tahun       3 : Pegawai Swasta 
 4 : 41-50 tahun       4 : Petani 
 5 : > 50 tahun       5 : Pelajar/Mahasiswa 
 Pendidikan   Pendapatan 
 1 : SD/Sederajat   1 : < Rp 500.000,- 
 2 : SMP/Sederajat  2 : Rp 600.000-Rp 1.000.000 
 3 : SMA/Sederajat  3 : Rp 1.100.000-Rp 2.000.000 
 4 : D III    4 : Rp 2.100.000-Rp 3.000.000 






Tabulasi Jawaban Kuesioner Responden 
No P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 
1 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 
2 4 5 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 
3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 
4 5 4 3 3 2 5 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4 4 4 
5 4 2 3 4 3 4 2 4 4 4 2 3 4 2 3 3 3 3 3 3 
6 4 3 4 1 3 4 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 
7 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 
8 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 
9 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 2 5 4 2 3 2 2 3 3 
10 3 4 3 2 2 4 3 2 4 3 2 3 3 2 3 2 3 4 5 3 
11 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 
12 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 
13 3 3 3 3 2 3 2 2 2 2 1 3 2 1 3 4 4 4 3 4 
14 5 5 5 5 5 5 4 5 5 1 3 1 1 3 1 4 4 4 4 3 
15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 
16 4 3 3 5 4 3 3 3 3 2 2 4 2 2 4 3 3 3 3 3 
17 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 3 3 4 4 
18 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 2 4 4 2 4 3 2 3 3 3 
19 4 3 3 5 5 3 4 5 5 2 3 3 2 3 3 3 4 3 4 4 
20 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 5 5 
21 2 2 1 2 3 2 2 3 2 2 1 2 2 1 2 4 3 4 4 4 
22 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 5 
23 3 3 2 2 2 4 3 3 3 2 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 
24 4 5 5 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 
25 5 5 4 4 2 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 
26 4 4 5 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 1 2 2 3 3 
27 5 5 5 3 4 5 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 2 2 4 3 
28 4 3 4 4 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 2 
29 5 5 5 5 5 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 5 4 4 
30 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 2 4 5 2 2 3 4 4 3 
31 2 3 2 3 2 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 
32 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 
33 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 
34 3 2 3 2 3 5 5 5 5 2 4 2 2 4 2 4 4 4 4 5 
35 1 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 
36 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 3 3 
37 5 4 3 2 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 4 4 4 4 
38 4 4 4 4 3 4 4 4 4 2 4 3 2 4 3 3 3 2 4 4 




40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 
41 5 4 4 3 3 3 3 4 3 3 2 3 3 2 3 4 4 4 5 4 
42 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 3 4 
43 5 4 5 5 4 4 3 4 4 4 5 4 4 5 4 3 4 5 4 4 
44 4 3 5 5 3 3 1 1 5 3 4 5 3 4 5 3 5 4 4 4 
45 4 4 5 5 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 
46 5 5 4 4 4 5 3 4 4 4 3 4 4 3 4 2 4 3 4 4 
47 5 5 5 5 5 5 3 5 5 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 
48 5 3 5 5 5 5 3 3 5 3 5 5 3 5 5 5 4 4 3 4 
49 4 5 5 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 2 3 4 
50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 2 4 
51 3 4 3 4 2 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 2 3 
52 5 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 5 3 4 4 5 
53 5 5 4 4 4 1 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 3 
54 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
55 4 5 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 5 4 4 2 5 
56 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 
57 5 5 4 4 5 1 5 4 4 1 4 5 1 4 5 3 3 3 3 4 
58 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 2 3 4 3 3 
59 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
60 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 
61 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 2 4 4 3 4 
62 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
63 5 5 4 5 5 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 3 4 
64 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
65 5 5 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 5 4 3 
66 4 4 4 3 3 4 3 3 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 
67 5 5 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 4 5 
68 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 5 
69 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 5 
70 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 2 3 3 4 
71 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 4 5 2 4 
72 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 
73 4 2 2 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
74 4 4 5 4 3 5 4 4 4 3 4 4 3 4 4 2 2 4 3 2 
75 3 2 3 2 3 5 3 3 3 3 5 3 3 5 3 2 3 4 3 2 
76 3 3 5 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 5 5 4 4 5 
77 5 4 5 4 5 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 5 4 4 4 3 
78 3 2 3 2 3 4 4 4 4 4 4 2 4 4 2 4 3 3 4 3 
79 5 5 4 5 5 5 4 5 4 3 5 3 3 5 3 3 3 4 3 3 
80 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 3 5 5 3 
81 5 5 4 4 4 4 3 3 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 3 3 




83 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 3 4 2 3 4 
84 5 4 3 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 3 3 3 
85 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 4 
86 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 3 3 3 3 
87 5 5 5 5 5 5 4 4 5 3 5 5 3 5 5 3 4 4 3 2 
88 4 2 2 3 3 4 3 3 4 3 2 2 3 2 2 2 4 3 2 3 
89 5 5 4 4 4 5 4 4 4 2 5 4 2 5 4 4 3 5 5 5 
90 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 4 3 
91 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 
92 4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 2 4 3 2 4 5 4 4 5 5 
93 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 2 4 4 2 4 4 5 4 4 
94 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 
95 4 4 3 5 5 4 3 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 
96 4 5 4 4 4 4 4 3 4 3 3 5 3 3 5 5 5 5 4 5 
97 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 5 5 4 4 4 
98 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 
99 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 5 5 5 




1 Sangat Tidak Setuju 
2 Tidak Setuju 
3 Netral 
4 Setuju 












STATISTIK DESKRIPTIF DATA RESPONDEN 
 
FREQUENCIES VARIABLES=Nama Usia JenisKelamin PendidikanTerakhir 
Pekerjaan Penghasilan 







1. Profil Responden Berdasarkan Usia  
 
Usia 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid <20 Tahun 3 3,0 3,0 3,0 
21-30 Tahun 72 72,0 72,0 75,0 
31-40 Tahun 22 22,0 22,0 97,0 
41-50 Tahun 3 3,0 3,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 














Terakhir Pekerjaan Penghasilan 
N Valid 100 100 100 100 100 
Missing 0 0 0 0 0 
Jenis Kelamin 





Valid Laki-laki 54 54,0 54,0 54,0 
Perempuan 46 46,0 46,0 100,0 





3. Profil Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
 
4. Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan 
 
Pekerjaan 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Pegawai Negeri 17 17,0 17,0 17,0 
Pegawai Swasta 26 26,0 26,0 43,0 
Pelajar/Mahasiswa 7 7,0 7,0 50,0 
Petani 11 11,0 11,0 61,0 
Wiraswasta 39 39,0 39,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
5. Profil Responden Berdasarkan Penghasilan 
Pendidikan Terakhir 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid D3 3 3,0 3,0 3,0 
S1 24 24,0 24,0 27,0 
S2 1 1,0 1,0 28,0 
SD/Sederajat 3 3,0 3,0 31,0 
SMA/Sederajat 66 66,0 66,0 97,0 
SMP/Sederajat 3 3,0 3,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
Penghasilan 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid < Rp 500.000,00 10 10,0 10,0 10,0 
> Rp 3.100.000,00 7 7,0 7,0 17,0 
Rp 1.100.000,00 - 
Rp 2.000.000,00 
23 23,0 23,0 40,0 
Rp 2.100.000,00 - 
Rp 3.000.000,00 



































Rp 600.000,00 - Rp 
1.000.000,00 
41 41,0 41,0 100,0 





Hasil Uji Kualitas Data 
1. Hasil Uji Reliabilitas 
























b. Islamic Branding (X3) 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 




Alpha N of Items 
,666 5 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 




Alpha N of Items 
,664 5 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 








































Alpha N of Items 
,608 4 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 




Alpha N of Items 
,780 3 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100,0 
Excludeda 0 ,0 
Total 100 100,0 









2. Hasil Uji Validitas 
a. Brand Personality (X1) 
Correlations 
 P1 P2 P3 P4 P5 X1 
P1 Pearson Correlation 1 ,624** ,570** ,457** ,524** ,788** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
P2 Pearson Correlation ,624** 1 ,600** ,470** ,459** ,792** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
P3 Pearson Correlation ,570** ,600** 1 ,531** ,540** ,815** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
P4 Pearson Correlation ,457** ,470** ,531** 1 ,640** ,785** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
P5 Pearson Correlation ,524** ,459** ,540** ,640** 1 ,798** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
X1 Pearson Correlation ,788** ,792** ,815** ,785** ,798** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
b. Kualitas Layanan Internet Banking (X2) 
Correlations 
 P6 P7 P8 P9 P10 X2 
P6 Pearson Correlation 1 ,357** ,340** ,459** ,337** ,680** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,001 ,000 ,001 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
P7 Pearson Correlation ,357** 1 ,714** ,533** ,316** ,785** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,001 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
P8 Pearson Correlation ,340** ,714** 1 ,571** ,336** ,796** 
Sig. (2-tailed) ,001 ,000  ,000 ,001 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 




Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
P10 Pearson Correlation ,337** ,316** ,336** ,365** 1 ,657** 
Sig. (2-tailed) ,001 ,001 ,001 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
X2 Pearson Correlation ,680** ,785** ,796** ,775** ,657** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
c. Islamic Branding (X3) 
Correlations 
 P11 P12 P13 P14 X3 
P11 Pearson Correlation 1 ,435** ,436** 1,000** ,901** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
P12 Pearson Correlation ,435** 1 ,397** ,435** ,702** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
P13 Pearson Correlation ,436** ,397** 1 ,436** ,702** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
P14 Pearson Correlation 1,000** ,435** ,436** 1 ,901** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 
X3 Pearson Correlation ,901** ,702** ,702** ,901** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
d. Loyalitas Nasabah (Y) 
Correlations 
 P18 P19 20 Y 
P18 Pearson Correlation 1 ,298** ,266** ,744** 
Sig. (2-tailed)  ,003 ,007 ,000 
N 100 100 100 100 
P19 Pearson Correlation ,298** 1 ,338** ,728** 
Sig. (2-tailed) ,003  ,001 ,000 




20 Pearson Correlation ,266** ,338** 1 ,718** 
Sig. (2-tailed) ,007 ,001  ,000 
N 100 100 100 100 
Y Pearson Correlation ,744** ,728** ,718** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
e. Kepuasan Nasabah (Z) 
Correlations 
 P15 P16 P17 Z 
P15 Pearson Correlation 1 ,213* ,219* ,677** 
Sig. (2-tailed)  ,033 ,029 ,000 
N 100 100 100 100 
P16 Pearson Correlation ,213* 1 ,406** ,775** 
Sig. (2-tailed) ,033  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
P17 Pearson Correlation ,219* ,406** 1 ,705** 
Sig. (2-tailed) ,029 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
Z Pearson Correlation ,677** ,775** ,705** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
















HASIL UJI ASUMSI KLASIK 
 
1. Hasil Uji Multikolonieritas 
REGRESSION 
     /MISSING LISTWISE 
     /STATISTICS COEFF OUTS BCOV R ANOVA COLLIN TOL 
     /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
     /NOORIGIN 
     /DEPENDENT Y 










1 Z, X2, X1, 
X3b 
. Enter 
a. Dependent Variable: Y 










Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 93,788 4 23,447 11,053 ,000b 
Residual 201,522 95 2,121   
Total 295,310 99    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), Z, X2, X1, X3 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,564a ,318 ,289 1,45646 






Model Z X2 X1 X3 
1 Correlations Z 1,000 ,344 -,209 -,456 
X2 ,344 1,000 -,340 -,641 
X1 -,209 -,340 1,000 -,146 
X3 -,456 -,641 -,146 1,000 
Covariances Z ,009 ,003 -,001 -,004 
X2 ,003 ,006 -,001 -,004 
X1 -,001 -,001 ,003 -,001 
X3 -,004 -,004 -,001 ,007 








(Constant) X1 X2 X3 Z 
1 1 4,940 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
2 ,025 14,055 ,05 ,03 ,07 ,07 ,40 
3 ,017 17,193 ,26 ,06 ,02 ,32 ,16 
4 ,013 19,511 ,15 ,87 ,08 ,04 ,02 
5 ,005 31,961 ,54 ,03 ,84 ,57 ,42 














B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 5,375 1,296  4,147 ,000   
X1 -,006 ,055 -,012 -,105 ,917 ,588 1,702 
X2 ,064 ,080 ,109 ,800 ,426 ,390 2,563 
X3 -,134 ,086 -,221 -1,548 ,125 ,354 2,828 
Z ,609 ,097 ,632 6,251 ,000 ,702 1,425 




2. Hasil Uji Normalitas (Kolmogorov-Smirnov) 
 
NPAR TESTS 
     /K-S(NORMAL)=RES_1 









Normal Parametersa,b Mean ,0000000 






Test Statistic ,068 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 




















HASIL UJI STATISTIK 
 
1. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
a. Hasil Uji Koefisien Determinasi R2 (1)  
REGRESSION 
      /MISSING LISTWISE 
      /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
      /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
      /NOORIGIN 
      /DEPENDENT Z 
      /METHOD=ENTER X1 X2 X3 











b. Hasil Uji Koefisien Determinasi R2 (2) 
REGRESSION 
         /MISSING LISTWISE 
         /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
         /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
      /NOORIGIN 
      /DEPENDENT Y 










Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 X3, X1, X2b . Enter 
a. Dependent Variable: Z 
b. All requested variables entered. 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,546a ,298 ,276 1,5266 
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 




1 Z, X2, X1, X3b . Enter 
a. Dependent Variable: Y 









2. Hasil Uji Ftest (Uji Simultan) 
 
REGRESSION 
    /MISSING LISTWISE 
    /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
    /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
    /NOORIGIN 
    /DEPENDENT Y 





Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Z, X2, X1, X3b . Enter 
a. Dependent Variable: Y 
b. All requested variables entered. 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 93,788 4 23,447 11,053 ,000b 
Residual 201,522 95 2,121   
Total 295,310 99    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), Z, X2, X1, X3 
 
3. Hasil Uji ttest (Uji Parsial) 




Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,564a ,318 ,289 1,4565 
a. Predictors: (Constant), Z, X2, X1, X3 




      /MISSING LISTWISE 
      /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
      /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
      /NOORIGIN 
      /DEPENDENT Z 
      /METHOD=ENTER X1 X2 X3 










1 X3, X1, X2b . Enter 
a. Dependent Variable: Z 









t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 7,985 1,087  7,346 ,000 
X1 ,118 ,056 ,229 2,098 ,039 
X2 -,284 ,079 -,462 -3,594 ,001 
X3 ,405 ,081 ,642 5,019 ,000 
a. Dependent Variable: Z 
 
b. Hasil Uji ttest (2) 
 
REGRESSION 
      /MISSING LISTWISE 
      /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA 
      /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
      /NOORIGIN 
      /DEPENDENT Y 





Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 




a. Dependent Variable: Y 





























t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5,375 1,296  4,147 ,000 
X1 -,006 ,055 -,012 -,105 ,917 
X2 ,064 ,080 ,109 ,800 ,426 
X3 -,134 ,086 -,221 -1,548 ,125 
Z ,609 ,097 ,632 6,251 ,000 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
